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1 JOHDANTO

Kiyda neljd kertaa viikossa kaupassa kuluttamassa 48 minuuttia kallisarvoista aikaa.
Kuulostaako tutulta? Keskimédrin - kylld! Vaihtoehtona Internet ja ostosten tekeminen
elektronisesta piivittdistavarakaupasta. Mutta séfstddko sekdédn todella aikaa ja vaivaa,
jos yhden tuotteen valitsemiseksi joutuu lukemaan pienella tekstilld olevia pitkid listoja?
Ei varmastikaan. Télld hetkelld Mestarin Herkun elektronisen pt-kaupan asiakkaat
joutuvat hyodyntdmidn vain téllaista palvelua riippumatta siitd, missd méidrin se

tyydyttdd heidén tarpeensa.

Elektronisen pt-kaupan ongelmana on tuotteiden valtava madird. Mestarin Herkun
tuotelajitelma koostuu 245 tuoteryhmisti ja valikoima 10 387 tuotteesta. Miten téllainen
miiré tuotteita pitdisi esittédd elektronisessa pt-kaupassa, jotta jokainen asiakas 10ytiisi
helposti ja nopeasti haluamansa tuotteet? Tutkimuksen tarkoituksena on esittés
vaihtoehtoisia kayttoliittymié, jolla laaja tuotevalikoima ja -lajitelma voidaan esittdéd
elektronisessa pt-kaupassa. Téssd tutkimuksessa kéyttoliittymélld tarkoitetaan sitd osaa
sovelluksesta, jonka kiyttdja ndkee ja jonka kanssa hidin on vuorovaikutuksessa

(Newman & Lamming 1995, s. 6).

Aiheen tarkastelu aloitetaan asiakkaista, koska erilaisten asiakkaiden tarpeiden
huomioiminen on ehdoton edellytys elektronisen pt-kaupan laajamittaiselle kiytolle ja
menestymiselle. Erilaisista tutkimuksista pyritdin loytdmddn elektronisen pt-kaupan
potentiaaliset asiakkaat, joille palvelu tulee suunnata. Asiakkaiden tunnistamisen
jélkeen tarkastellaan heidén péivittdistavaroiden ostoprosessiaan niin perinteisessd kuin
elektronisessa pt-kaupassa. Huomiota kiinnitetdéin erityisesti tuotteiden etsimiseen,
koska se on laajan tuotevalikoiman ja -lajitelman vuoksi hankalaa. Tutkimuksen
kirjallisuuskatsauksessa esitelldéin lisdksi elektronisen pt-kaupan laadun tekijit, jotka
ovat opittavuus, helppokayttoisyys ja muistettavuus, tehokkuus ja kidyttoéon kulunut aika,

toimintavarmuus ja virheettdmyys, kontrolloitavuus sekd miellyttidvyys. Ndiden lisdksi



kasitelldéin kiyttoliittymén yleisid suunnitteluperiaatteita, joilla laajan tuotevalikoiman

ja -lajitelman esittdminen voidaan toteuttaa.

Suunnitteluperiaatteisiin pohjautuen tutkimuksessa toteutettiin kaksi vaihtoehtoista
kayttoliittymdd - kauppamalli ja ostoskorimalli. Kéyttoliittymien arvioimiseksi
jarjestettiin kiytettdvyystesti, johon osallistui 25 henkilod elektronisen pt-kaupan
potentiaalisimmista  asiakastyyppiryhmistd.  Arvioinnissa  kéytettiin  apuna
kayttdjakyselyd, joka pohjautuu kirjallisuusosassa méidritettyyn elektronisen pt-kaupan
laadun tekijoihin sekd kéyttoliittymin suunnitteluperiaatteisiin. Kéyttdjakyselyn
tarkoituksena oli vertailla nykyisti elektronista pt-kauppaa ja kauppamallia kesken&én

seké arvioida kauppamallin ja ostoskorimallin ominaisuuksia.

Testaajat olivat selkedsti sitd mieltd, ettd kauppamallin kayttoliittymd on nykyisen
elektronisen pt-kaupan kayttoliittym#id parempi laajan tuotevalikoiman ja -lajitelman
esittdmiseen. Ostoskorimalli n#htiin kauppamalliin liitettynd hyvéind lisdiominaisuutena.
Niitd tutkimuksen tuloksia hyddynnetidn nykyisen Mestarin Herkun elektronisen pt-
kaupan kéyttoliittyméin jatkokehityksessd, jotta erityyppisille asiakkaille voitaisiin

tarjota entistd parempaa palvelua.



2 ASIAKASTYYPIT

Tdssd luvussa kuvataan asiakastyyppejd elektronisessa kaupankdynnissd. Aluksi
kuvataan verkko-ostajan yleinen profiili, jonka jilkeen kerrotaan elektronisen pt-kaupan
potentiaalisista asiakkaista. Kun asiakkaista tiedetdin mahdollisimman paljon, niin

elektronisen pt-kaupan kiyttoliittymien suunnittelu helpottuu.

2.1 Verkko-ostajan profiili

Tuotteita tai palveluita Internetisti ostaneiden middrd on jatkuvasti kasvanut
(Taloustutkimus 1999; Petteri Jdrvinen Oy 1998). Maalis-huhtikuussa vuonna 1999
verkko-ostoksia tehneiden 15-79-vuotiaiden suomalaisten méaird oli 407 000 (Suomen
Gallup Web 1999b). Vaikka viikoittaisista Internetin kéyttdjistdi 55 % on michid
(Suomen Gallup Web 1999a), niin verkko-ostajista miesten osuus onkin 65 % (Kuuva
1999, s. 91). Osittain tdmi selittyy silld, ettd miehet ostavat verkosta selvisti naisia
enemmin tekniikkaan liittyvid tuotteita. Verkosta yleisimmin ostetut tuotteet ovatkin
atk-ohjelmat ja tarvikkeet, joihin kuuluvat tietokoneen oheislaitteet (16 %). Muita
useasti ostettuja tuotteita ovat ddnilevyt, kirjat ja harrastusvilineet, kun puolestaan
elintarvikkeiden osuus on vain 2 %. (Kuuva 1999, s. 94; Suomen Gallup Web 1999c¢.)
Kuitenkin sveitsildisen elektronisen pt-kaupan Migrosin asiakkaista peréti 66,8 % on

miehid (Sieber 1999, s. 590).

Kuuva (1999) on tutkinut verkko-ostajia ja mddritellyt niiden profiilin, joka on esitetty
tiivistettynd taulukossa 1. Suurin osa (77 %) verkko-ostajista on 20-39-vuotiaita, ja
niiden méadrd vidhenee huomattavasti, mitd vanhemmasta henkilostd on kysymys.
Verkko-ostajista 67 % on tydssidkdyvid ja ammattiasemaltaan ylempié toimihenkiloiti.
He suhtautuvat tietotekniikkaan ja Internetiin selvésti positiivisemmin kuin ei-ostajat.
Tietokoneet ovat monelle verkko-ostajalle harrastus, kun ei-ostajat kayttdvit
tietokonetta enemmén tyovelvollisuuksien takia kuin omasta halustaan. Verkko-ostajat
ovat myos kiyttidneet Internetid selvéisti kauemmin kuin ne www-sivujen kayttéjéit, jotka

eivit ole koskaan ostaneet mitddn verkosta. Verkko-ostajista vdhdn alle puolet on



kayttanyt Internetid yli kolme vuotta ja reilu kolmannes 2-3 vuotta. Verkko-ostajat myos
kayttdvit Internetii sidnnodllisemmin kuin ei-ostajat. Heistd 93 % kayttddkin www-
sivuja viikoittain tai useammin. (Kuuva 1999, s. 91-95; ks. myts Hyvonen, Hallman,

Kilpit & Laaksonen 1998, s. 28-31)

TAULUKKO 1. Verkko-ostajan profiili (Kuuva 1999, s. 95).

Yleisimmin 20-39-vuotias mies
Statukseltaan tyossidkiyva
Ammattiasemaltaan ylempi toimihenkild
Kiyttda Internetis usein

Internetin kéyttokokemus 1dhes 3 vuotta
Tietokoneen kéyttokokemus ldhes 11 vuotta

® & & & o o

Verkko-ostajan yleinen profiili muistuttaa vahvasti Heikkilén, Kallion, Saarisen, Salmen
& Tuunaisen (1998, s. 25-26) tutkimuksen tietokonesukupolvea. Heikkildn ym.

tutkimuksesta kerrotaan tarkemmin seuraavassa kappaleessa.

2.2 Elektronisen pt-kaupan potentiaaliset asiakastyypit

Heikkilda ym. (1998, s. 25-26) ovat jakaneet elektronisen pt-kaupan potentiaaliset
kuluttajaryhmit kahteen kategoriaan: ensisijaisesti palvelua hakeviin ryhmiin ja
ensisijaisesti kokonaiskustannusten alenemista arvostaviin ryhmiin (taulukko 2).
Suurten kaupunkien kiireiset perheet hakevat elektronisesta pt-kaupasta ajan s##stod,
vaivattomuutta ja tilausajankohdan vapaampaa valintaa. He haluavat tehdé ostoksensa
nopeasti ja vaivattomasti, jolloin aikaa jdi perheelle ja harrastuksille. Palvelua hakeviin
ryhmiin kuuluvat myos laadukkaita tuotteita kaipaavat varakkaat kuluttajat, kotiapua

tarvitsevat vanhukset ja liikuntaesteiset seké haja-asutusalueen asukkaat.

Toisena  elektronisen  pt-kaupan  potentiaalisena  kuluttajaryhmédnd  ovat

kokonaiskustannusten alenemista arvostavat ryhmét. Heihin kuuluvat edullisimman



ostohinnan etsijat, joita kiinnostaa mahdollisuus hintavertailuun eri kauppapaikkojen
vililli. Tietokonesukupolvi on sen sijaan omaksunut verkkosurffailun kautta sdhkoéisen
kanavan erilaisten toimintojen tekemisessid. Verkkokaupan avulla si#stojd hakevat myos

pienet yritys- ja laitosasiakkaat.

TAULUKKO 2. Elektronisen pt-kaupan potentiaaliset kuluttajaryhmét (Heikkila ym.
1998, s. 25-26).

Palvelua hakevat ryhmiit:

¢ Suurten kaupunkien kiireiset perheet

¢ Laadukkaita tuotteita ja palveluja kaipaavat varakkaat kuluttajat
¢ Kotiapua tarvitsevat vanhukset ja liikuntaesteiset

¢ Haja-asutusalueen asukkaat

Kokonaiskustannusten alenemista arvostavat ryhmiit:

¢ Edullisimman ostohinnan etsijét

¢ Tietokonesukupolvi

¢ Pienet yritys- ja laitosasiakkaat

Tassé tutkimuksessa keskitytddn ensisijaisesti suurten kaupunkien kiireisiin perheisiin,
laadukkaita tuotteita kaipaaviin varakkaisiin kuluttajiin, edullisimman ostohinnan
tutkimuksessa huomioida potentiaaliseksi asiakkaaksi, koska Kuuvan (1999, s. 91)
mukaan vanhusten keskuudessa ei juurikaan ole verkko-ostajia. Myos Heikkild ym.
(1999, s. 25) otaksuu, ettd vanhukset eivit valttamadtts itse kaytd elektronista pt-kauppaa,
vaan tilauksen saattaa tehdd kotihoitaja. My0s haja-asutusalueen asiakkaat rajataan pois,
koska nykyisessd elektronisessa pt-kaupassa tavaroita kuljetetaan ainoastaan
kaupunkialueelle. Seuraavassa luvussa tarkastellaan asiakkaiden ostoprosesseja — seké

perinteissé ettd elektronisessa pt-kaupassa.



3 OSTOPROSESSIT

Téssd luvussa perehdytdén ostoprosesseihin. Aluksi kuvataan yleistd asiakaspalvelun
elinkaaren mallia, ja kerrotaan esimerkein kuinka eri yritykset ovat kiyttineet Internetiz
sen eri vaiheiden tukemisessa. Tdmén jilkeen kerrotaan péivittiistavaroiden

ostoprosessista niin perinteisessi kuin elektronisessa pt-kaupassakin.

3.1 Asiakaspalvelun elinkaari

Asiakaspalvelun elinkaari (CSLC = Customer Service Life Cycle) on Louisianan
yliopiéton professorin Blake Ivesin kehittimd malli. Se koostuu neljistd vaiheesta
(vaatimukset, hankinta, omistaminen, luopuminen) ja tarkennettuna 13 vilivaiheesta.
Asiakaspalvelun elinkaari auttaa yritysti erilaistamaan tiettyja vaiheita, jotka asiakas kéy
lapi hankkiessaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Kuviossa 1 esitelldén elinkaaren
nelji padvaihetta. Vaatimukset-vaiheessa asiakas huomaa tarvitsevansa jonkin tuotteen
ja alkaa miettid siltd vaadittavia ominaisuuksia. Hankinta-vaiheessa asiakas sitten tilaa
ja maksaa tuotteen. Seuraavassa vaiheessa eli omistamisessa asiakkaalla on tuote, joka
mahdollisesti vaatii harjoittelua, kunnostusta ja laadun parannusta. Viimeisessd
vaiheessa, luopumisessa, asiakas harkitsee uuden tuotteen ostamista tai vanhan

myymistd. (Ives 1999a)

Padvaiheet jakautuvat 13 alivaiheeseen, jotka on esitetty taulukossa 3. Alivaiheet
kuvaavat tyypillisid prosesseja, jotka asiakkaan tiytyy kdyda ldpi tuotetta hankkiessaan,
kiyttdesséin ja siitd erotessaan. Kuten Ives (1999a) huomauttaakin, jotkut alivaiheet
voivat puuttua kokonaan tai ne voi olla yhdistetty tai nimetty eri tavalla ajatellen jotakin

tiettyd yritysta.



Vaatimukset

Hankinta

Luopuminen

Omistaminen

KUVIO 1. Asiakaspalvelun elinkaari (Ives 1999a).

Asiakaspalvelun elinkaaren ensimméisessd vaiheessa, tarpeen médrityksessd,
asiakkaalle muodostuu tarve tietystd tuotteesta tai palvelusta. Téssd vaiheessa
asiakkaalle voidaan esitelld tuotteen tai palvelun kayttotarkoitusta tai kertoa miti eroa
siind on kilpailijoihin verrattuna. Esimerkkeini tdstd on Toyotan verkkopalvelu, joka
erottuu kilpailijoistaan tarjoamalla asiakkailleen vakuutuspalveluja. Asiakaspalvelun
elinkaaren toisessa vaiheessa tarkennetaan tuotteen ominaisuuksia. General Motors
tarjoaa tidhin tarkoitukseen ohjelman, jolla asiakas voi koota haluamansa auton. Land's
Endin palvelussa voi puolestaan valita kauluspaitaan vérin ja koon liséiksi erilaiset hihat

ja kauluksen. (Ives 1999b)

Tuotteen hankkimispaikka valitaan kolmannessa vaiheessa. Esimerkiksi BMW:n
verkkopalvelun avulla voi maérittds ldhimmén jélleenmyyjdn, jolla on saatavilla
asiakkaan haluama malli. Neljénnessd vaiheessa tehdédén tilaus, jonka helpottamiseksi
Office Depot on mahdollistanut asiakkaan oman ostoslistan tallentamisen toistuvia
tilauksia varten. Seuraavaksi tuote maksetaan, ja siind on tidrke#d huomioida seki
maksutavan sopivuus ettd turvallisuus. Esimerkiksi New York Times tarjoaa lehtensé
verkkoversion ilmaiseksi. Erds tietosanakirjoja myyvd yritys puolestaan tarjoaa
tuotettaan verkon vilitykselld vuosimaksua vastaan. Samalla se on yhdistidnyt

maksamiseen tuotteen hankinnan vaiheeseen. Hankinnan jidlkeen tuote testataan ja



hyvéksytddn. Jo edeliid mainitussa Land's Endin naisille suunnatussa verkkopalvelussa

asiakas voi sovittaa vaatteita omaan virtuaalisesti luotuun vartaloonsa. (Ives 1999b)

TAULUKKO 3. Asiakaspalvelun elinkaaren vaiheet (Ives 1999a).

Vaatimukset

1. Tarpeen midritys

2. Tarkennus
Hankinta

3. Lihteen valinta

4. Tilaus

5. Valtuutus ja maksu

6. Hankinta

7. Testaus ja hyviksyntd
Omistaminen

8. Integrointi

9. Valvonta

10. Taydennys

11. Ylldpito
Luopuminen

12. Siirto tai hévitys

13. Tilitys

Mairiti tuotteen tarve
Piitd tuotteen ominaisuudet

P4atd misti tuote hankitaan

Tilaa tuote toimittajalta

Siirré rahat tai laajenna luottoa

Ota tuote omistukseen

Varmista, ettd tuote vastaa vaatimuksia

Liséd tuote nykyiseen varastoon

Valvo tuotteen kiyttooikeuksia ja kayttod
Taydennd tuotetta olosuhteiden muuttuessa
Korjaa tuotetta tarvittaessa

Siirrd, palauta tai hivitd tuote
Tarkkaile tuotteeseen liittyvid kustannuksia

Kahdeksas vaihe eli integrointi on yleensd ji4nyt vihdisemmélle huomiolle, mutta se on
erityisen tidrkedd, jos asiakkaalla on suuri varasto tai silld itsellddn on paljon asiakkaita
hoidettavana. FedExin verkkopalvelussa asiakas Iuo osoitekirjan omista asiakkaistaan,
joille lahetetdéin sdhkopostia tavaran lahtiessd valmistajalta. Téstd palvelu laajenee
helposti myos seuraavaan valvonnan vaiheeseen, kun tuotteen toimitusta seurataan koko
sen matkan ajan. Kymmenennessé vaiheessa tuotetta tiydennetdén tarvittaessa. Erityisen
tarkedd se on tietotekniikka-alalla, jossa péivitykset voidaan jakaa helposti Internetin
avulla. Seuraavaksi vuoroon tulee tuotteen korjaus tai ennalta ehkdisevd huolto. Ford
tarjoaa automerkin omistajilleen personoidut sivut, josta huollot ja takuut 10ytyvét

mallikohtaisesti. (Ives 1999b)

Asiakaspalvelun elinkaaren viimeinen p#dvaihe, luopuminen, jaetaan kahteen

alivaiheeseen. Ensin tuote siirretddin, myydddn uudelleen, palautetaan tai hivitetddn.



Tidssd vaiheessa Dell tarjoaa kattavan palvelun tietokoneen omistajille.
Verkkopalvelussa on mahdollista vaihtaa tietokoneensa uuteen Dellin koneeseen tai
myydi se jollekin ulkopuoliselle. Lisdksi palvelu tarjoaa hyvén mahdollisuuden vanhan
tietokoneen hivittimiseen tiukkojen standardien mukaisesti. Dell mahdollistaa myds
viimeisen alivaiheen mukaisen kustannusten tarkkailun. Tietokoneisiin kiytettyjen
sijoitusten alentamiseksi voi Dellilli kéyttdd omistamisen kokonaiskustannusten

hallintaan tarkoitettuja ohjelmistotyokaluja. (Ives 1999c; ks. myos Ives 1999b)

3.2 Piivittiistavaroiden ostoprosessi

Kuluttajan péivittdistavaroiden ostoprosessi eroaa monin tavoin malleista, jotka
kisittelevit kuluttajan kédyttdytymistd hdnen valitessaan vain yhti tuotetta. Koska nidma
perinteiset paidtoksentekomallit eivdt kuvaa riittdvin tarkasti pdivittdistavaroiden
ostoprosessia, niin Heikkild, Kallio, Laine, Saarinen, Saarinen, Tinnild, Tuunainen ja
Vepsilidinen (1998, s. 22-23) ovat liittdneet niihin péivittdistavaraostosten vaiheet. N&ita
Spéren ja Pulkkisen (1997, s. 10) miérittdmiid pdivittdistavaraostosten vaiheita on nelja:
tavaroiden kuljetus kotiin ja siirtdminen siilytystiloihin. Taulukossa 4 on esitetty
kuluttajan pdivittdistavaroiden ostoprosessi, joka pohjautuukin sekd

péitoksentekomalleihin ettd péivittdistavaraostosten vaiheisiin.

Kuluttajan piivittdistavaroiden ostoprosessi koostuu loogisista ja yleisistd vaiheista,
joista osa ei aina edes esiinny tai saattaa esiintyi eri jirjestyksessid. Yleensd ostoprosessi
alkaa ostosten suunnittelulla, jossa kuluttaja huomaa tarvitsevansa joitakin tavaroita,
etsii niistd tietoa ja arvioi vaihtoehtoja, tekee ostoslistan sekd valitsee myymilin.
Niiden jidlkeen kuluttaja suorittaa fyysisen ostoprosessin, joka alkaa sopivaan kauppaan
siirtymiselld. Sitten h#n ottaa ostoskérryn ja kerdilee tavarat suunnittelemansa
ostoslistan mukaan tai tekee p#dtokset vasta kaupassa. Kun kaikki suunnitellut ja
herdteostokset on kerdtty kérryyn, niin kuluttaja siirtyy kassalle ja nostaa tavarat

liukuhihnalle. Kassanhoitaja nédppiilee hinnat tai kone lukee EAN-koodin tavaroista,
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jonka jéilkeen kuluttaja maksaa tavarat ja pakkaa ne kasseihin. Tdman jilkeen kuluttaja
kuljettaa tavarat kotiin ja alkaa kuluttamaan niitd tai sdilo6 ne myOhempdd kayttod

varten. (Heikkild ym. 1999, s. 3-4)

TAULUKKO 4. Kuluttajan péivittdistavaroiden ostoprosessi (Heikkild ym. 1999, s. 4).

Ostosten suunnittelu
1.  Hankinnan tarpeen tiedostaminen
2.  Tiedon etsintd ja vaihtoehtojen arviointi
3. Ostoslistan tekeminen
4.  Péivittdistavarakaupan valinta
Fyysinen ostoprosessi
5. Valittuun kauppaan siirtyminen
6. Tavaroiden valinta ja kerdily, palvelutiskilld jonottaminen sekd palvelun

saaminen

7.  Toiminta kassalla, kuten jonottaminen, kassanhoitajan palvelu ja tavaroiden
pakkaaminen

8.  Maksaminen

9.  Tavaroiden kotiinkuljetus

10. Kaytto, ylldpito, arviointi, palaute (valitukset, palautukset) ja poisto tai
kierritys

Seuraavaksi nditd kuluttajan péivittdistavaroiden ostoprosessin vaiheita tarkastellaan

hiukan tarkemmin.

3.2.1 Ostosten suunnittelu

Pidivittdistavaroiden ostamista ei yleisesti ottaen koeta erityisen hankalaksi, silld Spéren
ja Pulkkisen (1997, s. 27) tutkimuksen vastaajista 84 % kokee niiden ostamisen ldhes tai
hankalaksi, ja 3 % vastaajista koki pdivittdistavaroiden ostamisen erittdin tai melko
hankalaksi. Vaikka vastaajista suhteellisesti vain pieni osuus kokee péivittdistavaroiden
ostamisen erityisen ongelmalliseksi (3 %), niin koko viest6dn suhteutettuna tulos
merkitsee sitd, ettd noin 60 000 kotitaloudessa péivittdistavaroiden ostaminen koetaan

selvésti hankalana. Ongelmaa lisdd myds se, ettd péivittdistavaraostoksia tehddin usein,
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silld kuluttajat kdyvit keskimédrin 4,3 kertaa viikossa pt-kaupassa (Spare & Pulkkinen
1997, s. 18).

Ostosten suunnittelu on osa péivittdistavaroiden hankintaprosessia, ja sen avulla voidaan
helpottaa ostosten tekemistd. Raijas (1994, s. 20) toteaa, ettd kaksi kolmasosaa
kuluttajista suunnittelee ostoksensa etukiteen. Wilkien (1994, s. 522) mukaan 75 %
kuluttajista jéttid lehtien mainokset huomiotta ennen péivittdistavaroiden ostamista ja
70 % kuluttajista ei tee ostoslistaa. Sen sijaan Spédren ja Pulkkisen (1997, s. 40)
tutkimuksessa selvisi, ettd viikonloppuisin ostoslistan tekee paperille aina tai melko
usein 54 % vastanneista, ja arkisin vastaavasti 47 %. Nidmi tulokset koskevat siis
perinteistd pt-kauppaa, mutta Sieber (1999) on tutkinut sveitsildisen elektronisen pt-
kaupan, Migrosin, asiakkaita. Tutkimuksen mukaansa 45 % Migrosin asiakkaista tekee
ostoslistan ainakin joskus (Sieber 1999, s. 595). Kuitenkin voidaan todeta, ettd yleensd

kuluttajat tekevit lopulliset ostopdétoksensi vasta kaupassa.

Tiedon etsinnén ja ostoslistan tekemisen jidlkeen kuluttaja valitsee pdivittdistavaroiden
ostopaikan. Valtaosa kotitalouksista on uskollinen myymalilleen, silld 80 % talouksista
ostaa useimmiten samoista myymaéloistd sekéd arjen ettd viikonlopun péivittdistavarat.
Kuitenkin kuluttajat asioivat viikoittain keskiméairin 2,4:ssa eri myyméléssé, ja yhden

myymiélin varassa on 17 % talouksista. (Spare & Pulkkinen 1997, s. 19, 24)

Marjasen ja Savirannan (1998, s. 7) tutkimuksessa ostopaikan valintakriteereiné
korostuivat asiointiin liittyvén vaivan minimointiin (kaikki samasta paikasta, sijainti,
pysakointimahdollisuudet) liittyvét seikat, korkealaatuiset tuotteet, edulliset hinnat sekd
hyvi asiakaspalvelu. Vaikka edullinen hintataso on kuluttajille tirked, niin kdytdnnossd
ostopaikan valinnan ratkaisee jokin muu kriteeri. Marjasen ja Savirannan (1998) lisiksi
vastaavia  tuloksia on saanut myds Raijjas  (1997), joka  vertaili
vaitoskirjatutkimuksessaan helsinkildisten ja oslolaisten kuluttajien péivittdistavaroiden
ostopaikan valintaa. Raijaksen (1997, s. 158) tutkimuksen mukaan hinnoilla oli Oslossa

huomattavasti suurempi merkitys kuin Helsingissd. Kuluttaja hyviksyykin korkeamman
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hintatason voidessaan minimoida ostotoiminnasta aitheutuvia muita kustannuksia (Raijas

1997, s. 141).

Uusitalon (1998) tutkimus myymélén valintaan liittyvistd ominaisuuksista on erityisen
mielenkiintoinen, silli esimerkiksi valittuna markkina-alueena oli Jyvéskyld, ja erids
tutkituista myymél6istdi Mestarin Herkku. Tutkimuksen mukaan kolme tirkeinté
myymélédn valintaan vaikuttavaa ominaisuutta ovat hinta/laatusuhde, mjyméiliin koko &
auton kiyttd seki henkilokohtainen palvelu (Uusitalo 1998, s. 156-157). Tdmaé tulos on
erittdin samankaltainen sekd Marjasen ja Savirannan (1998) ettdi Raijaksen (1997)
saamien tulosten kanssa. Sen sijaan Sparen ja Pulkkisen (1997, s. 35) tutkimuksessa
etdisyystekijan ja pysikointimahdollisuuksien merkitys on pieni tulosten korostaessa
hinta/laatusuhdetta, ystdvillistd henkilokuntaa ja erityisesti pelkdd hintaa myymaéldi

valittaessa.

Tarkasteltuaan kuluttajan péitoksentekoa ja myymildvalintaa Uusitalo (1998, s. 157)
havaitsi kuluttajien arvioivan eri myymélditd eri ominaisuuksien perusteella se sijaan,
ettd he Kkéyttdisivit samaa arviointikriteerien joukkoa kaikkiin myymél6ihin.
Tutkimuksen kuudesta myyméldstdi Mestarin Herkku oli arvioitu parhaimmaksi
erityisesti sen elintarvikkeiden laadukkuuden ja saatavuuden vuoksi. Mielenkiintoista on
kuitenkin se, ettd kun halvat hinnat ndhd&in tirkeind, niin Mestarin Herkun hintoja
pidetddn korkeina. Niin ollen hintaa ei voida pitdd ratkaisevana tekijind myymélad
valittaessa. Sen sijaan myymaldn suuri koko ja hyvi sijainti, ystdvillinen henkilokunta
sekd laadukkaat ja tuoreet elintarvikkeet kuvaavat parhaiten kuluttajia miellyttdvad

myymalad. (Uusitalo 1998, s. 158-162)

3.2.2 Fyysinen ostoprosessi

Ostosten suunnittelun jdlkeen kuluttajan ostoprosessi muuttun fyysiseksi. Aluksi
kuluttaja siirtyy valitsemaansa myymiélédin, joka Jyviskylin seudulla sijaitsee
keskimidrin 22,1 km:n (mediaani 4,0 km) etdisyydelld kotitaloudesta. Hyvin pitkét

ostosmatkat nostavat merkittdvisti keskiarvoa, ja todellisuudessa kolme neljdsosa
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kuluttajista asuukin enintddn 10 km:n etdisyydelld myymaléstd. Koska osa matkoista on
pitkid, niin 55 % Jyviskyldn seudun kuluttajista kdyttdd myyméléddn siirtymiseen autoa.
Kuitenkin autoilevien asiakkaiden osuus myymaéloiden ostosummasta on perdti 75 %.

(Marjanen 1998, s. 31)

Seuraavana vaiheena ostoprosessissa on tavaroiden valitseminen ja kerdéiminen hyllyilté
ostoskoriin. Laajoista pdivittdistavaravalikoimista kuluttajien on vaikeaa tehda
jatkuvasti ns. aitoja p#itoksid. Suurin  osa elintarvikevalinnoista tehddédn
rutiinipddtoksind tai vasta myyméildssd enemmin tai vihemmén heriiteostoksena
(Hyvonen ym. 1998, s. 11). Ndiden herdteostoksien osuus kaikista ostoksista voi olla
jopa 30 % (Marjanen 1997, s. 130). Heriteostoksia lisdévit ostoksilla kdymisestd
nauttiminen ja sen mukanaan tuomat kuluttajan positiiviset tuntemukset (Beatty &
Ferrell 1998). Kuluttajien on my0s todettu ostavan enemmén heriteostoksia, jos he
arvioivat sen kunkin tavaran kohdalla yleisesti hyviksytyksi (Rook & Fisher 1995, s.
309). Tillaista ostokdyttdytymistd voidaan selittdd silld, ettd kuluttajat eivdt pysty
arvioimaan tuotteen todellista hyotyd vaan sen sijaan he puolustavat valintaansa yleiselld

hyviksynnélld (Simonson 1999).

Kuluttajat tietdvit miten tylsdd on kéyttdd samaa tuotemerkkié, vaikka se olisikin heidén
suosikkinsa. Kuluttajien tapana on vaihdella tuttujen tuotemerkkien vililld, koska
vaihtamisesta saatu nautinto ylittdd jatkuvasta saman tuotteen kéyttdmisestd saadun
nautinnon (Ratner, Kahn & Kahneman 1999, s. 2). Tdmén vuoksi vaihtelunhalu onkin
hyvin merkittdvi elintarvikealaa selittdvi tekija (Kujala 1994, s. 21). On luonnollista
ajatella, ettd miti enemmin valikoimassa on tarjolla vaihtoehtoisia tuotteita, sitd
suurempi mahdollisuus on valitsemiseen. Mutta tuotevalikoiman suuruus ei ole ainoa
vaihtelunhalua selittivd tekija. My0Os tuotteen ostosmidirdlld ja muiden samasta
tuoteryhmistd ostettujen tuotteiden médridlld on merkittivd vaikutus vaihtelunhaluun.
(Simonson 1999.) Lisdksi toistuvien valintojen yksitoikkoisuus voidaan poistaa paitsi
lisddmailld vaihtuvuutta tuoteryhmissd niin my0s eri tuoteryhmien vililld. Kuluttajat,
jotka saavat vain vihdistd vaihtelua jossakin ryhméssd saattavat tavoitella enemmén

vaihtelua jossakin toisessa. Se kuinka paljon vaihtelua kukin kuluttaja haluaa on erittdin
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yksilollistd, mutta yleisesti he suosivat keskitasoista vaihtelua vilttden d4ripéitd. (Menon

& Kahn 1995, s. 294)

Tuoteominaisuuksilla, kuten aistinvaraisilla ominaisuuksilla ja tuotteiden vilisilld
vertailutekijoilld, on vaikutusta siihen, kuinka helposti tarve vaihteluun ilmenee
kyseisessd tuoteryhméssé. Erilaiset koetut riskitekijdt voivat puolestaan rajoittaa uuden
tuotteen valintaa. Sen sijaan terveysvalistus voi motivoida suurempaan vaihteluun
korostamalla monipuolista ruokavaliota. Kylldstymiseen perustuva vaihtaminen ja
sithen ldheisesti liittyva vaihtelu 14hinné vain vaihtelun vuoksi toimii hyvin tutussa ja
usein toistuvassa valintatilanteessa. Toisaalta ihmisen taipumus kokeilla uutta,
innovatiivisuus ja uteliaisuus selittdvit vaihtelua hyvin totutusta poikkeavissa
valintatilanteissa. Tdysin vieraiden pdivittdistavaroiden osalta on monilla havaittu
voimakas uutuuden pelko. Lis#ksi vaihtelunhaluun liitetdén ainutlaatuisuuden tavoittelu
ja riskihakuisuus. Molempien tekijoiden avulla kuluttaja pystyy séditeleméiin

aktiviteettitilaansa optimaalisemmaksi. (Kujala 1994, s. 25)

Koska kuluttajien preferenssit koostuvat osista, niin ne ovat usein epédvakaita (Coupey,
Irwin & Payne 1998, s. 466). Kuluttajien preferensseihin voidaankin vaikuttaa helposti
tuotevalikoiman esitystavalla. Kuluttajat arvioivat tuotemerkin viehétystid ensisijaisesti
suhteessa toisiin samanaikaisesti esitettyihin tuotteisiin, koska hinen aikaisemmin
tuotteesta hankkimansa tietojen muistaminen vie enemmén aikaa. Jos jokin esitetyisté
tuotteista vaikuttaa selkedsti muita paremmalta, kuluttaja pédttelee sen hyviksi
vaihtoehdoksi, mikd puolestaan kasvattaa ostamisen todennékdisyyttd. Erityisen
mielenkiintoista on kuitenkin se, ettd kuluttajat pyrkivit keskittymiin vain tiettyyn
tuotevalikoiman osaan eivétkd ajattele niinkddn kaikkia tarjolla olevia vaihtoehtoja.
Tdmén vuoksi siitd tuotevalikoiman osasta, jota kuluttaja erityisesti ajattelee tulee
ratkaiseva tekijd ostopddtoksen tekemisessd. Se on myds osa, johon kauppiaan tulisi

keskittyd. (Simonson 1999)

Kuluttajat k#yttavat hyvin helppoja taktiikoita tehdesséin toistuvia paitoksia, jotka ovat

suhteellisen merkityksettomid ja vaativat vahdaistd sitoutumista. Téllaiset kokeilemiseen
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ja arvailuihin pohjautuvat yleiset peukalosdinnot antavat kuluttajalle mahdollisuuden
erittdin nopeisiin ja helppoihin valintoihin. Taktiikat voivat liittyd tuotteen hintaan,
tuote, joka on halvin tai alennuksessa, toimii parhaiten, miellyttd4 eniten tai on myos
didin kayttdmi. Hoyerin (1984, s. 827) tutkimuksen mukaan toistuvat valinnat

jakautuvat aika tasaisesti ndiden neljin taktiikan vilille. (Hoyer 1984, s. 823)

Sekd Hoyerin (1984, s. 826) ettd Wilkien (1994, s. 519) mukaan tyypillinen kuluttaja
tekee erittdin nopeita padtoksid tuotteita valitessaan. Nopeimmat valinnat tapahtuvat
ldhes vélittdmésti ja vain harvat tuotteet vaativat maksimiajan eli 5,5 minuuttia.
Juuselan (1993, s. 9) mukaan nopeisiin valintoihin ja ostoksien tekemiseen kdytetyn
ajan vihentdmiseen kuluttajia motivoi ajan niukkuus. Se kannustaa myds merkki- ja
kauppauskollisuuteen sekd kohottaa mukavuudelle annettua arvoa. Vaikka ostosten
suunnittelu nopeuttaa ostoksilla kédyntis, niin on ennemmin sddntd kuin poikkeus, etta
lopulliset tuotevalinnat tehddén kaupassa. Wilkie (1994, s. 521) on huomannut, ettid
kaupoissa olevilla mainoksilla voidaan kasvattaa myyntid 60 %:sta (koiranruoka,

hammastahna, appelsiinimehu) jopa yli 200 %:iin (pakasteruuat, pesuaineet).

Tuotteiden valitsemisen ja kerddmisen jilkeen kuluttaja jonottaa kassalle ja maksaa
ostoksensa. Maksamisen tirkeyttd ostoprosessin yhtend suurena ajan viejdnd kuvaa se,
ettd kuluttajien mielestd kassalla jonottaminen on é&rsyttdvintd koko ostoprosessissa
(Spare & Pulkkinen 1997, s. 28). Maksamiseen Suomessa kiytetddn paljon
pankkikortteja, silld niitd on enemmén kuin yksi kutakin suomalaista kohden. Vuosittain
pankkikorttitapahtumia tulee 178 miljoonaa ja luottokorttitapahtumia 44 miljoonaa

(Pankkiyhdistys 1998, s. 25-26; Luottokunta 2000).

Lahes aina ostokset kuljetetaan kotiin itse, silld vain harvat kiyttivét kotiinkuljetusta.
Kotiinkuljetuspalvelu on Sparen ja Pulkkisen (1997, s. 26) mukaan kiytdssd 53 %
myymiloistd, ja kuluttajista sitd kdyttdd ainoastaan 1 % melko sddnndllisesti ja 3 %
silloin tdlloin. Kuljetuksen jidlkeen tavaroita kdytetéddn, ylldpidetddn ja arvioidaan. Osa

saatetaan palauttaa tai kierrattdd. Suomessa 98 % pulloista, yli 80 % tolkeistd ja 61 %



16

paperista kierritetdan (Kerfysviesti 1997a, s. 13). Marketteihin tuotavista

kierrétysjétteestd jopa 99 % menee hyotykayttoon (Kerdysviesti 1997b, s. 19).

3.3 Ostoprosessi elektronisessa pt-kaupassa

Kuluttajan ostoprosessi muuttuu merkittdvésti hiinen siirtyesséd elektronisen pt-kaupan
kiyttajaksi. Muutoksia tapahtuu ostoprosessin vaiheiden jérjestyksessd sekd eri
vaiheiden sisdlld. Elektronisessa pt-kaupassa kuluttajan on mahdollista kéyttdd jo
suunnitteluvaiheessa verkkokauppaa valintojensa tekoon ja suunnittelu pdittyy
tilaukseen. Maksaminen voi puolestaan siirtyd prosessissa joko aikaisempaan tai
myShempiin vaiheeseen. Tilimaksun yhteydessd maksu voi tapahtua jo ennen kerdilyi,
mutta kéteiselld maksettaessa se siirtyy tapahtuvaksi vasta toimituksen jilkeen.

(Heikkild ym. 1998, s. 23)

Kauppiaan tarjoamat palvelut kuluttajan ostoprosessin eri vaiheissa muuttavat myos
kuluttajan toimintoja. Elektronisessa pt-kaupassa kauppias jarjestdd tavaroiden kerdilyn
ja kuljetuksen joko kotiin tai sovittuun noutopisteeseen. Niin kuluttajan fyysinen
kotiinkuljettaja, noutopisteen henkildkunta tai se hoidetaan etukiteen luottokortilla tai
jollakin elektronisella maksujérjestelmélld tilausprosessin lopussa. (Heikkild ym. 1998,

s. 23)

Tassd luvussa kuvasimme ostoprosesseja niin perinteisessd kuin elektronisessa pt-
kaupassakin. Suurin huomio ostoprosessissa kohdistettiin tarkoituksella tavaroiden
valitsemiseen, koska  nykyisessi SOK:n elektronisessa pt-kaupassa tuotteiden
etsimiseen ja valitsemiseen kuluu paljon aikaa. Mybhemmiss# luvuissa tédhdn ongelmaan
pyritddn 10ytdmadn ratkaisu médrittelemélld vaihtoehtoisia kayttoliittymid laajan
tuotevalikoiman ja -lajitelman esittamiseksi. Seuraavassa luvussa kuvataan tekijét, jotka

madrittdvat elektronisen pt-kaupan yleisté laatua.
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4 ELEKTRONISEN KAUPPAPAIKAN LAATU JA
KAYTTOLIITTYMIEN SUUNNITTELU

Tamédn luvun tarkoituksena on médrittdd millainen on laadukas elektroninen
kauppapaikka sekd millaisen kiyttOliittymén avulla siithen voidaan pédastd. Aluksi
luvussa kuvataan yleisid tekijoitéd, joista elektronisen kauppapaikan laatu muodostuu.
Tamin jilkeen kasitellddn valikkopohjaisia jérjestelmid sekd kayttoliittymén yleisié
suunnitteluperiaatteita, joiden tavoitteena on helpottaa laatutekijoiden saavuttamista.
Tissd luvussa médritetyt elektronisen pt-kaupan laadun tekijat muodostavat empiirisessé
osassa toteutetun kiyttdjakyselyn rungon. Lisdksi kyselylld selvitetdtin ovatko jotkin
kayttoliittymien suunnitteluperiaatteiden mukaan toteutetut ominaisuudet onnistuneita.
Niin kyselyn avulla pyritdéin selvittimidin saavutetaanko elektroniselle pt-kaupalle

asetetut laatuvaatimukset ja ovatko kayttoliittymien suunnitteluperiaatteet hyodyllisid.

4.1 Elektronisen kauppapaikan laadun tekijit

Koska elektroninen pt-kauppa on verkossa toimiva palvelu, niin aluksi tissd luvussa
kuvataan yleistd palvelun laadun mallia. Sen tarkoituksena on kertoa, kuinka asiakkaat
kokevat palvelujen laadun. Tdmin jidlkeen luvussa esitelldéin ominaisuuksiin perustuva
teknologiapohjaisen itsepalvelun laadun malli sekd web-sovelluksen hyviksyttdvyyden
tekijdat. Lisdksi kerrotaan hyvaksyttidvyydestd, joka muodostaa merkittdviin osan
elektronisen kauppapaikan laadusta. Niiden pohjalta midritelldén elektronisen pt-
kaupan laadun tekijit, joita mitataan kvantitatiivisesti kyselylomakkeella prototyyppien

kiytettdvyystestissa.
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4.1.1 Koettu palvelun kokonaislaatu

Palvelun laatu on abstrakti ja vaikeasti médriteltdava késite johtuen palvelun
ominaisuuksista, joita ovat aineettomuus, epéyhtendisyys sek#d tuotannosta ja
kulutuksesta erottamattomuus (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988, s. 13). Kuitenkin
sekd Gronroos (1990, s. 60) ettd Parasuraman ym. (1988, s. 17) ovat péiityneet samaan
médritelméidn palvelun laadusta. Heidén mielestdéin palvelun laatu on sitd, mitd
asiakkaat sanovat sen olevan ja mitd tahansa, miksi asiakas sen kokee. Asiakkaan
kokemus palvelun laadusta perustuu kahteen seikkaan: tekniseen laatuun eli siihen miti
hén saa ja toiminnalliseen laatuun eli miten hén kokee sen prosessin, jonka tuloksena

hén saa jotakin (KUVIO 2). (Gronroos 1990, s. 60-62)

Koettu
kokonaislaatu

Odotettu
laatu

+ Markkinaviestinti
+ Imago

+ Suusanallinen viestintd
¢ Asiakkaan tarpeet

KUVIO 2. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 1990, s. 66).

Tekniselld laadulla tarkoitetaan sitd, mitd asiakas saa kaytettydan yrityksen palveluja. Se
on siis prosessin tekninen lopputulos, joka elektronisessa pt-kaupassa tarkoittaa
asiakkaan tilaamia tuotteita. Toiminnallinen laatu puolestaan tarkoittaa sitd, miten
yhteisty0 yrityksen ja asiakkaan vililld sujuu. Sitd kutsutaankin prosessin
toiminnalliseksi laaduksi, joka elektronisessa pt-kaupassa on kayttoliittyméin ja koko
verkkopalvelun laatua. My0s organisaatiokuva eli imago on palveluissa tirked ja voi

vaikuttaa laadun kokemiseen monin tavoin. Jos asiakkaalla on positiivinen kuva
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palvelun tarjoajasta, asiakas suhtautuu myonteisemmin siihen, mitd hén saa ja miten
prosessi sujuu. Jos kuva on huono, asiakas kokee tekniseen ja toiminnalliseen laatuun
liittyvit kielteiset seikat tavallista voimakkaampina. Imago toimii tavallaan laadun

kokemisen suodattimena. (Gronroos 1990, s. 61-63; Gronroos 1987, s. 32-33)

Laadun kokeminen on kuitenkin monimutkaisempi prosessi kuin ainoastaan teknisen ja
toiminnallisen laadun yhdistiminen. Kuviossa 2 n#kyy kuinka edelld kuvatut
laatukokemukset liittyvédt perinteisiin markkinointitoimiin ja johtavat koettuun
kokonaislaatuun. Mitd paremmin odotettu laatu vastaa koettua laatua, sitd paremmaksi
muodostuu  koettu kokonaislaatu. Odotettu laatu koostun monista tekijoisté:
markkinaviestinnéstd, yrityksen imagosta, suusanallisesta viestinndstd ja asiakkaiden
tarpeista. (Gronroos 1990, s. 65-66) Niité ei kuitenkaan téssd kasitelld sen tarkemmin,

koska tutkimuksessa keskitytdsin elektronisen pt-kaupan toiminnallisen laadun

4.1.2 Ominaisuuspohjainen malli

Perinteisid palvelun laadun malleja voi olla hankala soveltaa elektroniseen pt-kauppaan,
jossa toiminta on itsepalvelua. Sen vuoksi tdssd tutkimuksessa elektroniseen pt-
kauppaan sovelletaan Dabholkarin (1996) esittelemid teknologiapohjaisen itsepalvelun
laadun mallia. Tamd ominaisuuspohjainen malli (attribute based model) perustuu
padtoksenteon kognitiiviseen ratkaisumalliin, jossa asiakkaan luomat mielikuvat tai
aiempi tietimys palvelusta vaikuttavat arvioon sen laadusta. Tdmé odotettu palvelun
laatu vaikuttaa lopulta aikomukseen kiyttédd teknologiapohjaista itsepalvelua (KUVIO
3). (Dabholkar 1996, s. 31-33)
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Ominaisuus pohjainen malli
Odotettu kaytt6on kulunut aika
Odotettu kiyton helPPOUS\ Teknologiapohjaisen Aikomus kayttid
Odotettu toimintavarmuus ——— tsepalvelm odotettu ——— teknologiapohjaista

palvelun laatu itsepalvelua

Odotettu vuhdytys///:

Odotettu kontrolli

KUVIO 3. Teknologiapohjaisen itsepalvelun laadun ominaisuuspohjainen malli
(Dabholkar 1996, s. 31).

Kuten kuviosta 3 ilmenee, ominaisuuspohjaisen mallin mukaan potentiaalisiin
teknologiapohjaisen itsepalvelun asiakkaisiin vaikuttaa viisi palvelun ominaisuutta:
kayttoon kulunut aika, kdyton helppous, toimintavarmuus, vithdytys ja kontrolli. Ajan
sddstdminen on tdrked tekijd niille, jotka pitdviit parempana itsepalvelua. Kuluttajat
mainitsevat usein verkkopalveluiden kidytdn perusteeksi asioiden hoidon helpottumisen
ja siten ajan sadstymisen (Kuuva 1998, s. 171). Myo6s Bellman, Lohse ja Johnson (1999,
s. 35) ovat tutkimuksessaan havainneet, ettd tyypillistd verkko-ostajaa houkuttaa eniten

juuri ajan sddstyminen.

Aikaa voidaan kisitelld kahdelta kannalta: palvelun odotusaikana sekd kiyttoon
kuluneena aikana. Némd molemmat tekijdt ovat tirkeitd teknologiapohjaisen
itsepalvelun kayttdjille, koska joutilas aika tuntuu pidemméltd kuin kéyttoon kulunut
aika. Erityisesti pienissd hankinnoissa nopeus on tédrkedd, joten verkkopalvelusta on
16ydyttavd haluttu ratkaisu nopeasti (Jarvinen 1998, s. 60). Tami koskee erityisesti
elektronista pt-kauppaa, jossa verkkopalvelun odotusajan negatiivista vaikutusta ei voi
lieventdd esimerkiksi ndyttdmilld odotuksen kestoa, vaikka Dellaertin ja Kahnin (1999,
s. 50) tutkimus osoittaa sen olevan mahdollista joidenkin verkkopalveluiden osalta.
Myos kdyton helppous vaikuttaa suoraan itsepalvelun kayttoon kuluneeseen aikaan. Jos
itsepalvelu on helppo kéyttda, se todennikdisesti on myds nopea. (Dabholkar 1996, s.

33-34, 45.) Erityisesti k#yton helppouteen siséltyvit sekd palvelun kéyttdmiseksi
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vaadittavat ponnistelut ettd sen monimutkaisuus (Davis, Bagozzi & Warshaw 1989, s.

985-986).

Vaikka Dabholkarin (1996, s. 45) tutkimuksessa toimintavarmuus ei osoittautunut
olevan teknologiapohjaisen itsepalvelun tirkeimpid ominaisuuksia, niin sen sijaan sekd
Parasuramanin ym. (1988, s. 31) ettd Davisin ym. (1989, s. 991-992) tutkimuksissa se
on noussut erittdin tidrkedksi tekijdksi maédriteltdessd palvelun laatua. Toisaalta
Dabholkar (1996) ei voi kiistdd Parasuramanin ym. (1988) tai Davisin ym. (1989)
tutkimuksia, koska hidn omassa tutkimuksessaan havaitsi toimintavarmuuden
korreloivan voimakkaasti kontrollin kanssa. Kontrolli itsepalveluprosessista tai sen
lopputuloksesta onkin Dabholkarin (1996, s. 45) tutkimuksessa toinen tdrkeimmistd
laadukkaan palvelun ominaisuuksista. Tutkimuksessa kontrollilla tarkoitetaan erityisesti
sitd, mikd on asiakkaan tuntemus omasta kontrollin maaristdin, vaikka todellinen

kontrolli puuttuisikin.

Kontrollin ollessa Dabholkarin (1996, s. 45) tutkimuksessa toinen laadukkaan palvelun
tarkeimmistd ominaisuuksista, niin viihdytys on toinen. Tutkimukseen osallistuneet
ovatkin sanoneet, ettid he todennikdisimmin kéyttivit teknologiapohjaista itsepalvelua,
jos se vaikuttaa viihdyttdviltd ja hauskalta. Myods Holbrook, Chestnut, Oliva ja
Greenleaf (1984) ovat korostaneet viihtyvyyttd erityisesti ohjelmistoissa ja peleissa.
Tutkimustuloksiinsa pohjautuen Dabholkar kehottaa viihdytyksen ja kontrollin
painottamiseen suunniteltaessa teknologiapohjaista itsepalvelua. Palvelun kiyttdjilla
pitdisi olla hauskaa ja heidén pitéisi hallita prosessin etenemisti. (Dabholkar 1996, s. 34,

46-47)

4.1.3 Web-sovelluksen hyviksyttivyyden tekijat

Lu ja Yeung (1998, s. 169) pitdvat web-sovelluksen kehittdmistd ohjelmiston
kehittamisprojektin erikoistapauksena. Heidédn mielestéddn projektin lopullinen menestys
pohjautuu jérjestelmén hyvaksyttdvyyteen, jota on tarkasteltava niin toteutettavuuden ja

hy6dyllisyyden kuin sosiaalisenkin hyvéksyttédvyyden kannalta (KUVIO 4).
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Web-sovelluksen  sosiaalista  hyviksyttdvyyttd  voidaan tarkastella  kolmesta
perspektiivistd: taloudellisesta, kulttuurillisesta ja poliittisesta. Jdrjestelmd on
taloudellisesti hyviksyttdvd, jos palvelut fai tuotteet tavoittavat riittdvdn méirdn
potentiaalisia asiakkaita, joilla on taloudelliset mahdollisuudet tuotteen tai palvelun
hankkimiseksi.  Jirjestelmén  kulttuurilliseen  hyviksyttivyyteen  vaikuttavat
potentiaalisten asiakkaiden eldméntapa, tottumukset sekd uskonnollisuus. Valtio
puolestaan vaikuttaa ratkaisevasti jéirjestelméin poliittiseen hyviksyttivyyteen mm.
kieltdamilld joidenkin tuotteiden myymisen tai puuttumalla verotukseen ja tietojen

turvallisuuteen. (Lu & Yeung 1998, s. 170-171)

Jérjestelmiin
hyviksyttivyy
Jarjestelmiin Sosiaalinen

Hyodyllisyys

toteutettavuus hyviksyttivyys

Taloudellinen || Kulttuurilinen Poliittinen
hyviksyttivyys | | hyviksyttavyys | | hyviksyttivyys

KUVIO 4. Web-sovelluksen hyviksyttivyyden tekijit (Lu & Yeung 1998, s. 170).

Koska web-sovelluksen kehittdiminen on kuitenkin erdéinlainen ohjelmiston
kehittamisprojekti, niin jérjestelmén toteutettavuutta pitdisi arvioida taloudellisesta,
teknisestd, operatiivisesta ja organisatorisesta ndkokulmasta. Taloudellisella
toteutettavuudella  viitataan etuihin, kuten kasvaviin tuottoihin, viheneviin
kustannuksiin ja muihin aineettomiin etuihin, ja siihen kattavatko ne kulut, jotka
muodostuvat jirjestelmén toteuttamisesta ja ylldpidosta. Teknisessd toteutettavuudessa
jarjestelméd ei mietitd ainoastaan kehittdjdn nédkokulmasta, vaan erityisesti myos
asiakkaan nikokulmasta. Jos asiakkailla ei ole kédytossadn riittavin tehokasta laitteistoa,

niin jirjestelmin toteuttaminen haaskaa paitsi resursseja, niin lisdd kayttdjien
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latausaikoja ja turhautumista. Operatiivisella hyviksyttiavyydelld tarkoitetaan
johtoportaan, tyontekijoiden, asiakkaiden, toimittajien ja muiden osapuolten halukkuutta
tukea ja kiyttdd toteutettavaa jirjestelmdd. Organisatorisesti hyviksyttidvé jirjestelmi
puolestaan tukee organisaatiota ja sen strategista suunnitelmaa huomioiden samalla

perinteiset markkinointikanavat. (Lu & Yeung 1998, s. 171)

Web-sovelluksen hyodyllisyydelld tarkoitetaan jérjestelmén tuomaa hydtyd kéyttdjille tai
potentiaalisille asiakkaille. Siis onko jérjestelméssd riittdvésti asiakkaiden tarpeet
tdyttdvid toimintoja, kuten tuoteinformaatiota, erilaisia maksutapoja tai kotiinkuljetusta.
Toiminnallisuus ei kuitenkaan pelkistddn takaa jarjestelmén hyodyllisyyttd, vaan siihen
vaikuttaa myos kiytettdvyys. Lun ja Yeungin (1998, s. 172) tutkimuksessa web-
sovelluksen kiytettdvyys koostuu kéyton miellyttdvyydestd sekéd selauksen ja lukemisen
helppoudesta. Koska tdssd tutkimuksessa kisitellddn elektronisen pt-kaupan
kdytettivyyttd, niin seuraavassa Kkappaleessa sitd tarkastellaan laajemmassa

mittakaavassa.

4.1.4 Kiytettivyys laadun osana

Koska jérjestelmén on vastattava kéyttdjien todellisia tarpeita, niin kidytettdvyys on
tirked ndkokulma elektronisen kauppapaikan laatuajattelussa. Koivunen ja Nieminen
(1996, s. 12) midrittelevit kiytettdvyyden siten, miten hyvin tietty sovellus sopii tietyn
tehtidvikokonaisuuden suorittamiseen tietyssd ympdiristossd ja millaisia henkisid ja
fyysisid ponnisteluja sen kayttd vaatii. Kéytettdvyydeltddin hyvd sovellus lisddkin
kéyttdjien kokemaa hyotyd sekéd toiminnan tehokkuutta. Koska seké tuotteen kehittidjan
ettd asiakkaan kannalta on tarpeen pédstd késiksi konkreettiseen, mitattavaan ja
todennettavaan kéytettdvyyteen, niin Nielsen (1993, s. 26) médrittdd kiytettdvyyden
viideksi tekijdksi, joita voidaan mitata. Tekijit ovat opittavuus, tehokkuus,

muistettavuus, virheet ja tyytyviisyys (TAULUKKO 5).

Opittavuudella Nielsen (1993, s. 27-30) tarkoittaa sitd, miten nopeasti ja helposti

kayttdja oppii jarjestelmin kdyton. Kuitenkin eri jirjestelmille voidaan hyviksyé eri
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mittaisia oppimisaikoja riippuen siitd, millaisille kéyttdjille se on tarkoitettu.
Elektronisen pt-kaupan tapauksessa jérjestelméin on oltava erittiin helppokéyttGinen ja
nopeasti opittavissa, koska sen asiakkaita ei ole kukaan fyysisesti opettamassa. Eivitka
asiakkaat todennikoisesti halua kiyttdd jérjestelméd, jossa ostosten tekeminen vie
ensimmaisilld kerroilla yhtd kauan kuin asioiminen perinteisessi kaupassa. Jérjestelmien
helppokayttoisyys onkin erityisen ratkaiseva sen kannalta, kuinka kéyttdja omaksuu

verkkopalvelun kéytén (Kuuva 1998, s. 171).

TAULUKKO 5. Kiytettidvyyden tekijit (Nielsen 1993, s. 26).

¢+ Opittavuus
Jarjestelmin pitdd olla helposti opittavissa, jotta kayttdjidt voivat nopeasti alkaa
tyoskennelld jarjestelmén avulla.

¢ Tehokkuus
Jarjestelmén pitdd olla tehokas kayttdd, jotta kdyttdjat voivat kdyton oppimisen
jélkeen saavuttaa mahdollisimman korkean tuottavuuden.

¢ Muistettavuus
Jérjestelmin pitdd olla helposti muistettavissa, jotta satunnaisen kayttdjdn ei
tarvitse opetella kaikkea uudestaan ollessaan kdyttamatts jarjestelméé jonkin aikaa.

¢ Virheet
Jarjestelmaissa pitdisi olla alhainen virhesuhde, jotta kéyttdjit tekevit vihin virheitd
kayttdessddn jarjestelmdd. Jos he tekevit virheitd, niin heiddn pitdd pystyd
toipumaan niistd helposti.

¢ Tyytyviisyys
Jarjestelmin pitdd olla miellyttdvd kéyttdd, jotta kayttdjit ovat omakohtaisesti
tyytyvéisid kiyttdessadn sité.

Kaytettivyyden nidkokulmasta tarkasteltuna tehokkuudella tarkoitetaan tasoa, jolle
jérjestelmdn nopeus sijoittuu, kun se on opittu hyvin. Tason méérittiminen voi perustua
ei kuitenkaan mainitse mitd4n ajan toisesta nikokulmasta eli palvelun odotusajasta,
jonka Dabholkar (1996, s. 33-34) sen sijaan on huomioinut. Helppokéyttisyyden ohella
myos Kuuva (1998, s. 171) painottaa yhteyden toimivuutta ja nopeutta

verkkopalveluiden kéytettivyyden kannalta.
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Muistettavuus liittyy jirjestelmén satunnaiseen kiyttoon, ja siihen miten helposti
toimintojen, termien ja graafisten merkkien siséltd on muistettavissa jirjestelmén kéyton
oppimisen jilkeen. Mikéli jarjestelmin kdyton oppiminen on helppoa ja nopeaa, niin
todenndkoisesti my6s muistettavuuskriteeri tdyttyy. Lisdksi jérjestelmén tulee olla niin
selked ja johdonmukainen, ettd virhetilanteita syntyy mahdollisimman harvoin eiki
niissdé kulu paljon aikaa. Virheet jaetaan operaatiotason virheisiin (esim.
nédppdilyvirheet) ja tavoitetason virheisiin (esim. kayttdjd valitsee mielestddn oikean
nimisen toiminnon, joka on tavoitteen kannalta virheellinen). Virheiden mééardan

voidaan kuitenkin vaikuttaa hyvélld ja selkedlld opastuksella. (Nielsen 1993, s. 31-32)

Aivan kuten edelld kuvatuissa Dabholkarin (1996) sekd Lun ja Yeungin (1998)
tutkimuksissa, niin myos tdssd huomioidaan kiyttdjin tyytyviisyys osana kiytettavyyttd
ja laadukasta palvelua. Kiyttdjin tyytyvaisyydelld kéyttamdidnsd jérjestelméin on
keskeinen vaikutus siihen, miten mielelldéin hdn kayttdd jarjestelmad. Tkaviltd ja
rasittavalta tuntuvan jarjestelmén kiyttoon ei paneuduta yhtd syvéllisesti kuin
miellyttdvésti toimivan. (Nielsen 1993, s. 33-34.) Erityisesti tdmé# vaikuttaa
elektronisessa pt-kaupassa, jonka palveluita asiakas ei ole pakotettu kéyttiméin. Sen
sijaan palvelusta pitdisi saada niin miellyttivd, ettd asiakkaat nimenomaan haluavat

kiyttas sita.
4.1.5 Elektronisen pt-kaupan laadun tekijat

Elektronisen pt-kaupan laadun tekijoiden perustana kéytetdsin Gronroosin (1990) ja
Parasuramanin ym. (1988) ajatusta siitd, ettd asiakas paittd4 mitd palvelun laatu on.
Kokonaisuudessaan elektronisen pt-kaupan menestymistd pitdisi tarkastella Lun ja
Yeungin (1998) tehokkaan web-sovelluksen viitekehyksen pohjalta, joka muodostuu
jarjestelmdn hyviksyttdvyydestd, - hyodyllisyydestd ja toteutettavuudesta. Lisdksi
tillaiseen tarkasteluun tulisi liittdd Gronroosin (1990) koetun kokonaislaadun
ominaisuudet, jolloin tutkimiseen pitdisi sisdltyd niin yritysimagon ja viestinndn kuin
teknisen ja toiminnallisen laadun selvittiminen. Kuitenkaan tdmin tutkimuksen

tarkoituksena ei ole selvittdd elektronisen pt-kaupan koettua kokonaislaatua vaan
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ainoastaan yhti sen osatekijdi eli palvelun toiminnallista laatua. Tdmédn vuoksi
tutkimuksen myShemmissé osissa keskitytdén téhin toiminnalliseen laatuun eli siihen,

miten asiakas kokee ostoprosessin elektronisessa pt-kaupassa.

Asiakkaan kokemuksien selvittdminen pohjautuu péadosin Dabholkarin (1996) sekéd Lun
ja Yeungin (1998) malleihin sekéi Nielsenin (1993) maidritelmain kiytettdvyyttd
mittaavista tekijoistd. Erilaisia tutkimuksia yhdistelemilld on muodostettu elektronisen
pt-kaupan laadun tekijit, jotka on esitetty taulukossa 6. Lisiksi taulukoon on koottu

mihin aiemmin tekstissd kuvattuihin tutkimuksiin jokainen ominaisuus pohjautuu.

TAULUKKO 6. Elektronisen pt-kaupan laadun tekijét ja niitd tukevat tutkimukset.

¢ Opittavuus Nielsen (1993)

¢ Helppokayttdisyys Dabholkar (1996), Davis ym. (1989), Kuuva
(1998) & Lu ja Yeung (1998)

¢ Muistettavuus Nielsen (1993)

¢ Tehokkuus / kiiyttéon kulunut aika  Bellman ym. (1999), Dabholkar (1996),
Jarvinen (1998), Kuuva (1998) & Nielsen
(1993)

¢ Toimintavarmuus / virheettomyys  Dabholkar (1996), Davis ym. (1989), Kuuva
(1998), Nielsen (1993) & Parasuramanin ym.

(1988)
¢ Kontrolloitavuus Dabholkar (1996)
¢ Miellyttdavyys Dabholkar (1996), Holbrook ym. (1984), Lu

ja Yeung (1998) & Nielsen (1993)

Myohemmissi luvuissa kuvataan tutkimuksen empiiristd osaa, jossa asiakkaat arvioivat
prototyyppien kiytettdvyystestissd kutakin elektronisen pt-kaupan laadun tekijda
tarkentavien kysymysten pohjalta. Taulukossa 6 esitetyt tekijat muodostavat ndin
kysymyslomakkeen perustan, jolla hankitaan elektronisesta pt-kaupasta kvantitatiivista
tietoa. Lisdksi asiakkailta kysytddn prototyyppien spesifisiin ominaisuuksiin liittyviad
kysymyksid. Niin saadaan muodostettua asiakkaiden nidkemys elektronisen pt-kaupan

laadusta ja ehdotettua miten nykyistd jérjestelméd voi parantaa. Sitd ennen kerrotaan
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erilaisista valikkopohjaisista jérjestelmistd tietojen esittdmiseksi. Tdmén jélkeen
kuvataan kayttoliittymin yleisid suunnitteluperiaatteita sekd millainen on tehokas web-

kayttoliittyma.

4.2 Valikkopohjaiset jirjestelmat

Valikkopohjaiset jarjestelmédt voivat hyvin toteutettuina véhentdd jdrjestelmén
koulutustarvetta ja kdyton aikaista muistamista. Kun valikkojen vaihtoehdot esitetéiin
kayttdjille tutulla kasitteistolld, voi kéyttdja valita helposti oikean vaihtoehdon yhdelld
tai kahdella nédppdimen painalluksella. Tamad yksinkertainen vuorovaikutustyyli
vihentdd ndppdilyvirheiden miirdd sekd auttaa aloittelevaa tai satunnaista kiyttdjad
hahmottamaan jirjestelmin rakenteen. Tdhén perustuen valikkopohjaisen jirjestelméin
suunnittelijan ensisijainen tavoite on luoda mielekds, ymmirrettivd, helposti
muistettava ja miellyttdva semanttinen jirjestys eri valintavaihtoehdoille. (Saastamoinen

1993, s. 46-47)

Valikot voidaan jakaa viiteen ryhmiédn: yksinkertaisiin valikoihin, lineaarisiin
valikkosarjoihin, puurakenteisiin sek#d silmukattomiin ja silmukallisiin verkkoihin
(KUVIO 5). Yksinkertaiset valikot jaetaan binédrisiin, usean valinnan, laajennettuihin,
alasveto- ja pysyviin valikoihin. Bin&érisissd valikoissa on vain kaksi vaihtoehtoa, kun
taas usean valinnan valikossa on valittavana enemmén kuin kaksi vaihtoehtoa.
Laajennetut valikot esittdvit vaihtoehdot useammalla ndytolld, jolloin ensimmiiselld
néytolld on jarjestelméin kédyton kannalta keskeiset vaihtoehdot ja vihemmin térkedt tai
harvoin kiytetyt vaihtoehdot seuraavilla nédytoilld. Alasvetovalikot ilmestyvit néytolle
kayttdjdn osoittaessa esim. hiirelld tiettyd kohtaa niytostd, ja pysyvit valikot esittavit
nédytollda jatkuvasti mahdollisia toimia. Lineaarisella valikkosarjalla esitetdéin samalla
néytolld sarja toisiinsa liittyvid valikoita riippumatta siitd minki sarjan kanssa kayttédji

tyoskentelee. (Saastamoinen 1993, s. 47-49; ks. myds Shneiderman 1998, s. 238-243)
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Yksinkertainen
valikko

Lineaarinen valikkosarja

Silmukallinen verkko

- Silmukaton verkko

KUVIO 5. Valikkorakenteet (Shneiderman 1998, s. 239).

Schneiderman (1998) lisdd Saastamoisen (1993) yksinkertaisten valikoiden listaan vield
rullaus- ja kaksiulotteiset valikot, aakkosellinen liukuvalikko (alphaslider) sekd upotetut
linkit. Jos valikon vaihtoehtoja on useita eivitkd ne mahdu kerralla niytélle, niin erdénd
ratkaisuna on luoda puurakenteinen valikko. Kuitenkin olisi suositeltavaa pysytelld vain
yhdessd valikkorakenteessa, jolloin rullaamalla saadaan nikyviin paljon vaihtoehtoja.
Ratkaisuna voi olla vaihtoehtojen asettaminen useaan sarakkeeseen, jolloin saadaan
kaksiulotteinen valikko. Ne ovat erityisen hyodyllisid web-sivujen suunnittelussa, kun
rullausta halutaan vihentdd ja kéyttdjélle halutaan antaa yhdelld nidytolld yleiskuva
vaihtoehdoista. Jos vaihtoehtojen méérad kasvaa satoihin ja tuhansiin, apuna kannattaa
kiyttdd aakkosellista liukuvalikkoa. Siind kiyttdjd rullaa ensin aakkosia, jotta hin
pédsee ldhemméksi haluamaansa kohtaa listalla. HTML:sté tutut upotetut linkit antavat
helposti lisdtietoja kohteesta tai nimestd, johon linkki on luotu. (Shneiderman 1998, s.

244-246)
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Kun vaihtoehtojen médrd kasvaa suureksi ja niiden hallinta tulee vaikeaksi, ihmiset
ryhmittelevit samankaltaisista asioista puumaisia rakenteita. Niiden ongelmana on
saavuttaa luonnollinen ja ymmérrettdva luokittelu, jota tosin voidaan parantaa kiyttdjilta
saadun palautteen perusteella. Toisena ongelmana on muodostaa puun leveyden ja
syvyyden sopiva suhde eli kuinka monta vaihtoehtoa nikyy kerralla ja mikd on eri
tasojen lukumiiri. Yleisind sdéntdind pidetéifin neljistd kahdeksaan vaihtoehtoa samalla
tai mahdollisesti molempia niistd sdinndistd joudutaan rikkomaan. Ongelmista
huolimatta puurakenteiset valikot ovat tehokkaita jérjestettdessi suuria vaihtoehtomééria
aloitteleville ja satunnaisille kéyttijille soveliaalla tavalla. (Shneiderman 1998, s. 247-

250)

Vaikka puurakenteet ovat yleisesti hyvin toimivia saattavat verkkopohjaiset
valikkoratkaisut olla joskus niitd toimivampia. Verkkoratkaisulla voidaan jérjestdd
eteneminen samaan valintaan useamman polun kautta. Myos siirtyminen polun toiseen
haaraan voi olla jirkevimpdd suoralla valinnalla kuin peruuttamalla ensin koko
valikkopuun juureen ja ldhtemilld sitten toista haaraa eteenpdin. Kun puumaisia
valikoita muutetaan silmukattomiksi ja edelleen silmukallisiksi verkoiksi, riski eksyd
valikkorakenteeseen kasvaa. Verkkoratkaisua kiytettdessd onkin tarjottava tietoa

tasosta, jolla kulloinkin ollaan. (Shneiderman 1998, s. 252)

Valikkoon tulevien vaihtoehtojen valitsemisen jilkeen tdytyy pééttdd niiden
esitysjérjestys. Jarjestys on tyypillisesti kronologinen, numerojirjestys tai fyysisiin
ominaisuuksiin (pituus, pinta-ala, mé4ré jne.) pohjautuva jérjestys. Monissa tapauksissa
tallaista luonnollista jarjestysti ei ole, vaan vaihtoehdot laitetaan aakkosjérjestykseen tai
toisiinsa liittyvét asiat sijoitetaan samaan ryhmién. Vaihtoehdot voidaan jérjestdd myos
siten, ettd tarkeimmét tai useimmin tarvittavat valinnat laitetaan ensin. On kuitenkin
tutkittu, ettd aakkosjirjestys on 1 Y2 kertaa toiminnallista jérjestystd nopeampi, joka on

liki kolme kertaa satunnaista jarjestystd nopeampi. (Saastamoinen 1993, s. 53)
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4.3 Kiyttoliittymin suunnitteluperiaatteet

Kayttoliittymén suunnittelun ldhtdkohtana ovat kéyttdjdt ja heidédn tarpeensa. Tdmén
vuoksi Nielsenin (1993, s. 20) kéyttoliittymén suunnitteluun laatimat ohjeet, heuristiset
saiannot, ovat erittdin kiyttidjakeskeiset (TAULUKKO 7). Ohjeisto kattaa kiyttoliittymén
tirkeimmat osat, mutta on silti lyhyt ja helposti muistettava. Koska ohjeet ovat viljid,

niin niité pitd4 soveltaa tilannekohtaisesti. (Nielsen 1993, s. 115)

TAULUKKO 7. Heuristiset sadnnot kayttoliittyman suunnitteluun (Nielsen 1993, s. 20).

Yksinkertainen ja luonnollinen dialogi
Kiyttdjien oma kieli

Kayttdjan muistikuorman minimointi
Yhdenmukaisuus

Palaute

Selked poistumistapa

Oikopolut

Selkeit virheilmoitukset

Virheiden estiminen

Apu ja dokumentaatio

L 2K JBE ZBE R JEE JEE JER JEE R 2

Seuraavissa alaluvuissa kutakin kayttoliittyman suunnitteluperiaatetta késitellddn

tarkemmin.

Yksinkertainen ja luonnollinen dialogi

Kayttolittymén tulee olla mahdollisimman yksinkertainen. Siind ei saa olla mitdén
turhaa, vaan ainoastaan kyseisessi tehtivissé tarvittava tieto. Kaikki tieto ja toiminnot,
joita tarvitaan vain harvoin, pitdd piilottaa kayttdjalta esimerkiksi erilliseen ikkunaan.
Jokainen yliméddrdinen tieto kilpailee tarpeellisen tiedon kanssa ja heikentdd niiden
suhteellista nidkyvyyttd. Tiedon pitdd esiintyd luonnollisessa ja loogisessa jérjestyksessd
siten, ettd toisiinsa liittyvit tiedot ja toiminnot niytetdin ldhekk&in — vihintddn samalla

ruudulla. (Nielsen 1993, s. 115-116).
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Hyvd graafinen suunnittelu on tirked tekijd yksinkertaisen ja luonnollisen dialogin
saavuttamisessa. Sen avulla helpotetaan asioiden I0ytdmistd ndytoltd. Kayttoliittymén
osia voidaan ryhmitelld osien samanlaisella muotoilulla, véreilld, koolla sek#
kirjasimilla. My0s toisiaan ldhelld olevat osat ryhmitelldén yhteen. Yhteenkuuluvuutta
voidaan lisdksi korostaa rajaamalla ryhmé tai yhdistamaélld erilliset osat viivalla. Jos
tiettyyn tehtividin tarvittavat osat on ryhmitelty hyvin, kayttdjd 10ytdd nopeasti
tarvitsemansa osat. Liikkuvat, vilkkyvit, isot tai vérikkadt osat kiinnittdvit kdyttdjan
huomion, joten niitd pitdd kdyttdd ainoastaan korostuskeinoina. (Nielsen 1993, s. 117-

118).

Virejd tulee kayttdd maltillisesti ja tyytyd muutamaan perusviriin kayttoliittyméissi.
Virejd ei pitdisi olla enempédd kuin 5-7, vaikka kokeneet kayttdjat pystyvitkin
hallitsemaan jopa 11 eri virid. Véreilld voidaan kiinnittdd kayttdjan huomio johonkin,
nopeuttaa osien hakua, auttaa tunnistamaan asioita sekd lisddmdin niiden
muistettavuutta ja luettavuutta (Sinkkonen & Tuominen 1996, s. 178-179). Vireja pitdd
pyrkid kdyttdmidn ainoastaan osien ryhmittelyyn, erottamiseen ja korostamiseen, muttei

antamaan tietoa, ei etenkiin kvantitatiivista tietoa. (Nielsen 1993, s. 119-120)

Virien lisdksi myos kuvakkeilla voidaan helpottaa ja nopeuttaa kéyttdjan toimintoja.
Hyvit kuvakkeet helpottavat seki asioiden muistamista ettd niiden 10ytdmistd, koska
yksi kuva kertoo enemmién kuin tuhat sanaa. Témén vuoksi kuvakkeiden k&yttd sopii
erityisesti kdrsiméittomille ja pikaisille kayttdjille. Tekstid ei kuitenkaan kannata tdysin
unohtaa, silld joidenkin mielestd kuvat ovat tarpeettomia. Kuvan ja tekstin yhdistelmé
onkin turvallisin vaihtoehto. (Sinkkonen & Tuominen 1996, s. 159, 166.) Raskin (2000,
s.174) jopa kritisoi kuvakkeiden kiyttod, koska usein kuvakkeet eivit ole ilmeisid vaan
saattavat johtaa kéayttdjad harhaan. Raskin (2000, s. 175) neuvookin kayttdméin
kuvakkeita vain harvoissa tilanteissa, joissa tutkimukset ovat osoittaneet niiden olevan

hyodyllisié.
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Kiyttijien oma kieli

Kayttoliittymén kielen tulee olla kiyttdjin omaa &idinkieltd ja hénen omaa
ajateltuna, selkedisti ja turhaa tietokonetermistdd vilttéden. Tekstin liséksi kieli tarkoittaa
kayttoliittymén eri osia, kuten kuvakkeita. Metaforien eli kielikuvien avulla
kéyttoliittyméidn voidaan luoda arkimaailmasta tuttuja piirteitd, jotka auttavat kiyttéjia
hy6dyntdmiin olemassa olevia tietojaan ja taitojaan uuden jdrjestelmin kaytossi.

(Nielsen 1993, s. 123, 127)

Kiyttdjille tuttua sanastoa on vaikea kartoittaa kysymalld kiyttdjiltd suoraan sopivia
termejd, koska sopivin sana tulee harvoin kayttdjan mieleen. Hyvéksi todettu tapa luoda
sanasto on laatia jirjestelmdn kehittdjien, kéytettdvyysasiantuntijoiden ja muutaman
kayttdjan ehdotusten pohjalta lista vaihtoehtoja, joista kiyttdjit voivat #énestdd
sopivimmat. Adnestyksestd huolimatta osa kiyttdjisti on joka tapauksessa tyytymiton
sanastoon. Olisikin hyvi, jos jéirjestelmiin pystyy tallentamaan synonyymejd. Ne
helpottavat erityisesti etsimistd, jos kiyttdjd itse voi médritelld etsiménsd asian
synonyymin tai jirjestelmai itse luo niistd listan aina, kun kéyttdjd tekee kyselyn jonkin

jarjestelmaille vieraan termin avulla. (Nielsen 1993, s. 125-126)

Kiyttijan muistikuorman minimeointi

Tietokone on hyvi tallentamaan asioita, joten erilaisten tietojen muistaminen tulee jéttia
koneelle eikd kayttdjalle. Kayttdjd muistaa arviolta seitsemédn uutta asiaa noin 20
sekunnin ajan, joten kdyttdjad ei voi vaatia muistamaan tietoa sen kauempaa
(Weinschenk ym. 1997, s. 143). Koska ihminen tunnistaa hénelle esitettyjd asioita
paljon helpommin kuin kaivaa niitd mielestdén ilman vihjeitd, kédyttdjélle pitdd antaa
vaihtoehtoja, joista hén voi valita. Valikkojen kéyttd on tavallisin tapa vihentdd
kiyttdjien tarvetta muistaa lukuisia eri komentoja. Mikédli vaihtoehtoja ei pystytd
rajaamaan, kayttdjan muistikuormaa voidaan vihentdd antamalla kayttéjélle mallivastaus

tai mahdollisesti oletusarvoinen vastaus. Niin kayttdjd nikee, missd muodossa vastaus
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tulisi antaa. Numeerisessa vastauksessa tulisi néyttdd sekd sallitut raja-arvot etti kiytetty

yksikko. (Nielsen 1993, s. 129-130)

Yhdenmukaisuus

Kiyttijdlle ei saa jaddd epaselviksi, tarkoittavatko erilaiset sanat, tilanteet ja toiminnot
samaa asiaa. Tietyn toiminnon pit#i aina kéiynnistyd samalla operaatiolla ja sen tulee
johtaa samaan tulokseen kayttoliittymén kaikissa osissa. Kayttoliittymén
yhdenmukaisuus tarkoittaa myos kéyttoliittymén osien sijoittelua. Sama tieto tulee
esittid samassa paikassa ja samassa jérjestyksessd kaikissa ikkunoissa. Kun samat
toimintasdinnét piteviat koko kayttdliittyméssd, kayttdjd osaa ja uskaltaa kayttds
jarjestelmidn uusiakin piirteitd oppimansa perusteella. Kiyttdjiat luottavatkin
kayttoliittymadn yhdenmukaisuuteen 16ytiddkseen tietoa nopeasti, luodakseen tarkkoja
mentaalisia malleja ja tehddkseen pdétoksid (Weinschenk ym. 1997, s. 145). Pidemmille
vietynd yhdenmukaisuus koskee jérjestelmén sisdisen yhdenmukaisuuden liséksi eri
versioiden, saman kiyttojirjestelmén tai sovellusalan vilistd yhdenmukaisuutta. Jos
tietyt perussddnnot pitevit jérjestelméstd toiseen, jirjestelmén oppiminen helpottuu ja
kiyttdja suoriutuu yksinkertaisista perustehtévisti jo lyhyen opettelun jilkeen. (Nielsen

1993, 5. 132-133)

Palaute

Kayttdjan tulee saada palautetta kaikista tekemistddn valinnoista ja antamistaan
komennoista, jotta hdn voi olla varma, etté jirjestelmi on hyviksynyt annetun sybtteen
ja tuottanut halutun tuloksen. Palautteen jéilkeen kiyttdjd saa helpotuksen tunteen ja hén
voi unohtaa varasuunnitelmat seki keskittyd seuraavaan tehtdviian (Shneiderman 1998,
s. 75). Jdrjestelmdn tulee jatkuvasti kertoa kayttdjdlle mitd se on tekemdissd, eikd
ainoastaan virhetilanteissa. Palautteen tulee olla my0s positiivista tai osittaista, jos vain
osa tiedosta on saatavilla. Vilittomélld palautteella kéyttdjd tuntee hallitsevansa ja

ohjaavansa jirjestelmad. Viliton palaute my0s tehostaa oppimista, koska kéyttdjd osaa
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yhdistdéd toiminnon ja sen aiheuttaman vasteen toisiinsa, jos niiden vélinen viive on

olematon. (Nielsen 1993, s. 134)

Palaute on erityisen tirke4d, kun jirjestelmén vasteaika johonkin tiettyyn operaatioon on
pitkd. Mikaili jarjestelmd tuottaa halutun tuloksen alle 0,1 sekunnissa, kéyttdjilld siilyy
tunne vilittomaistd vuorovaikutuksesta. Tdlloin erillistd palautetta ei tarvita, vaan pelkki
tuloksen esittdminen riittdd palautteeksi. Erillistd palautetta ei vilttimaéttd tarvita vield
yhden sekunnin viiveellakddn. Kayttdjd huomaa tillaisen viiveen, mutta ajatus siilyy
yleensd katkeamattomana. Tétd pidemmilld viiveilld k&yttdjille pitdisi antaa erillinen
palaute merkiksi, ettd jotakin on tapahtumassa ja vihintddn yli kymmenen sekuntia
kestdvistd toiminnosta antaa arvio sen kestosta. Koska toiminnon kestoa on vaikea
arvioida tarkkana aikana, se voidaan esittdd suhteellisesti esimerkiksi toiminnon

edistymisen myotd tayttyvalld palkilla. (Nielsen 1993, s. 135-136)

Selkei poistumistapa

Kayttdjat eivdt koskaan halua joutua tilanteeseen, josta ei ole niékyvéd ulospddsyd. He
valitsevat toimintoja usein vahingossa ja tarvitsevat selvidn poistumiskeinon
mahdollisimman monesta tilanteesta. Paluut ovat tarpeen my0s, jotta kéayttdjd
uskaltaisivat kokeilla kayttoliittymédn eri toimintoja. Joka toiminnosta pitdd tarjota
helppo tapa palata takaisin edelliseen tilaan tai jopa pois koko jérjestelmisti.
Palaamisella edelliseen tilaan tarkoitetaan esimerkiksi toiminnon perumista erillisen
kumoa-komennon avulla tai poistumista dialogi-ikkunasta peruuta-painikkeella. Jos
jollekin toiminnolle ei pystytd tarjoamaan vastaavaa kumoavaa toimintoa, tdmé pitdd
ilmoittaa kéyttédjille ennen toiminnon aloittamista ja mahdollisesti pyydettdava kayttdjalta

varmistus toiminnolle. (Nielsen 1993, s. 138)

Oikopolut

Vaikka kiyttoliittymésséd pitdd pystyd toimimaan vain muutaman yleisen komennon

avulla, niin kokeneille kayttgjille tulee tarjota oikopolkuja eri toimintoihin ja
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valintoihin. Oikopolkujen avulla kokeneet kiyttdjat voivat vihentddi tySvaiheiden
madrid ja lisatd tyotahtiaan (Shneiderman 1998, s. 74). Tyypillisid oikopolkuja ovat
komentojen lyhenteet, hiiren eri nappuloiden ja kaksoisndpédytyksen kaytto seka
toimintondppdimet ja erilaiset néppéinyhdistelmit. Oikopolut eivit saa olla ainoa tapa
tehdd toiminto, vaan niiden tulee olla vaihtoehtona jollekin helppokéyttdiselle ja
selkedsti merkitylle kayttotavalle. (Nielsen 1993, s. 139) Kokeneiden kéyttédjien toimia
voidaan tehostaa myos lyhyilld vasteajoilla ja nopealla niyttonopeudella (Shneiderman

1998, 5. 74).

Jarjestelmédn kdyttod voidaan tehostaa tarjoamalla kiyttdjille oletusarvoja, kuten
kuluvaa pdivad padiviaykseksi. Koska kiyttdjit tekevit usein samantyyppisid valintoja
perdkkdin, niin heiddn pitéisi pystyd hyddyntiméin aiemmin kéyttdmidin komentoja.
Vastaavasti  kdyttdjidlle voidaan tarjota valikossa muutama hinen aiemmin
kisitteleminsa tiedosto valmiina vaihtoehtoina, koska kayttédjd késittelee usein samoja

tiedostoja Iyhyen ajan sisélld. (Nielsen 1993, s. 141-142)

Selkeiit virheilmoitukset

Virhetilanteet ovat kéytettdvyyden kannalta tirkeitd kahdesta syystd. Ensiksi ne
midrittdvat tilanteet, joissa kéyttdja on vaikeuksissa eikd hin pysty suorittamaan
paremmin, jos kdyttdjille annetaan virheilmoituksella tietoa ongelman ratkaisemiseksi.
Koska kéyttdjid on monen eri tasoisia, jdrjestelmén pitdd pystyd esittimé#dn heidén
hénen omalla kielellddn ja epdselvédd koodia pitdd vilttdd. Virheilmoituksen tulee olla
my0s mahdollisimman tdsméllinen ja rakentava sekd sen tulee ohjata kéyttdjaa
korjaamaan virhe. Lis#éksi ilmoituksen tulee olla kohtelias eikd kéyttdjdd syyttivi.

(Nielsen 1993, s. 142-145)



36

Virheiden estiiminen

Parempi vaihtoehto hyville virheilmoituksille on jérjestelmé, jossa virhetilanteet
estetddn. Esimerkiksi kirjoitusvitheet komentojen ja tiedostonimien osalta ovat
viltettdvissd antamalla kayttdjédlle valmiit vaihtoehdot valikossa tai erilaisissa listoissa.
Virhetilanteita viltetdin myos pyytdméilld kayttdjiltd varmistus sellaisiin toimintoihin,
joita ei pystytd kumoamaan. Virheille erityisen alttiita ovat eri toimintatilat. Jos kéytdssd
oleva toimitila on huonosti esitetty, kiyttdji voi tehdd toimintoja, jotka ovat jossain
toisessa tilassa hyvidksyttdvid, mutta eivit aiheuta sen hetkisesséd tilassa ainakaan
haluttua toimintoa. Toimintatila voidaan esittdd mm. kohdistimen vaihtumisella tai tilan

mukaan vaihtuvilla dénilld. (Nielsen 1993, s. 145-148)

Apu ja dokumentaatio

Jarjestelmdd tulisi pystyd kdyttdméan ilman erillisid ohjeita. Koska tdhén paéstién vain
harvoin, jirjestelmidn mukana tulee tarjota erityyppistd tukea. Oppimisen
helpottamiseksi kéyttoohje pitdisi esittdd, kun jarjestelmid kaytetiddn ensimmaistd kertaa
(Raskin 2000, 175). Helpoimmin jirjestelmin mukana kulkeutuu sen sisdinen
reaaliaikainen opasteohjelma, joka on saatavilla mihin aikaan tahansa. Erds tapa
toteuttaa tilannekohtainen ohje on puhekuplaohjeiden kiytts. Niiden avulla kiyttdjille
pystytdidn antamaan tietoa juuri siitd kdyttoliittymén osasta, jota kayttdjd silld hetkelld
osoittaa. Ohje pitdd jisennelld siten, ettd asiat 10ytyvét niistd helposti ja nopeasti.
Parhaiten tidhidn pddstddn hyvilld sisdllysluettelolla ja kattavalla hakemistolla, jossa
samaan asiaan on useita eri hakusanoja. Ohjeet tulee esittds kéyttdjén tehtidvien mukaan
edeten kuvaavia esimerkkejd kéyttden. Lisdksi ohjeiden eri osat tulisi laatia
mahdollisimman itsendisiksi eli ohjeet eivit saa juurikaan pohjautua aiemmin esitettyyn

tietoon. (Nielsen 1993, s. 148-152)

Tédmin luvun yhteenvetona voidaan todeta, ettd elektronisen kauppapaikan
suunnittelussa kannattaa huomioida kauppapaikan laadun tekijdt, jotta jdrjestelmén

kaytettdvyys olisi mahdollisimman hyvi. Kauppapaikan kéyttoliittymén suunnittelu voi
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pohjautua yleisiin kiyttoliittymén suunnitteluperiaatteisiin, joista tdssd esitettiin
heuristiset ~ sd4nnot. Seuraavassa luvussa kisitellddin  elektronisen pt-kaupan

kayttoliittymien toteutusta pohjautuen tdmén luvun kirjallisuuteen.



38

5 ELEKTRONISEN PAIVITTAISTAVARAKAUPAN
VAIHTOEHTOISET KAYTTOLITTYMAT JA NIIDEN
KAYTETTAVYYDEN ARVIOINTI

Taméd luku aloittaa tutkimuksen empiirisen osuuden. Luvussa Kkerrotaan miten
edellisissd luvuissa esitettyd kirjallisuutta on hyodynnetty elektronisen pt-kaupan
vaihtoehtoisten kayttoliittymien suunnittelussa. Aluksi selitetdéin miten vaihtoehtoiset
kayttoliittymét on toteutettu, jonka jilkeen esitetéidn kaksi ratkaisumallia: kauppamalli ja
ostoskorimalli. Tadmén jélkeen kuvataan mallien kéytettdvyyden arvioinnin toteutusta,
joka koostuu testihenkildiden valinnasta, osallistuvasta havainnoinnista sekd

kyselylomakkeen tiyttimisesti.

5.1 Kayttoliittymien toteutus

Elektronisen pt-kaupan vaihtoehtoisten kéayttoliittymien suunnittelu tapahtui yhdessé
Jyviskyldn yliopiston multimediaprojektin kanssa. Projekti on osa multimedian
approbatur-opintokokonaisuutta, ja se on laajuudeltaan 6 opintoviikkoa. Projektiryhmi
koostui neljastd opiskelijasta, joilla kullakin oli oma vastuualueensa. Tuottajana toimi
Antti Takala, kisikirjoittajana Tommi Salo, graafikkona Tuomas Jéarvenpdd ja
ohjelmoijana Harri Kuokkanen. Aluksi projektiin kuului my6s dénisuunnittelija, mutta
hén luopui tehtdvastdan. Multimedialaitoksen puolelta projektin ohjaajana toimi Teemu
Kiijjarvi. Itse tutkija toimi yhteydenpitijinéd toimeksiantajan, SOK:n, ja projektiryhmén
vélilld osallistumalla viikoittain yleiseen suunnitteluun ja seuraamalla projektin

etenemisti.

Projektiryhmén tehtdvind oli toteuttaa kaksi elektronisen pt-kaupan prototyyppid.
Niiden prototyyppien tarkoituksena on esittdd nykyiselle elektroniselle pt-kaupalle

vaihtoehtoiset kayttoliittymait, joissa erityisesti huomioidaan laaja tuotevalikoima ja -
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lajitelma. Ongelman todellista laajuutta ei vilttimittd tiedosta ennen kuin
konkreettisesti nikee tietokantaan tallennettujen tavaroiden méirén: lajitelmassa 245
tuoteryhmiid, valikoimassa 10 387 tuotetta. Siis miten asiakas 16ytdisi helposti ja
nopeasti haluamansa tuotteet téllaisesta tavaram@irdstd? Ongelman helpottamiseksi

projektiryhmé toteutti kaksi prototyyppié: kauppamallin ja ostoskorimallin.

5.2 Kaiytettiavyyden arviointi

Kiytettdvyyden arviointi on kiintedisti sidoksissa kayttoliittymén suunniteluun, koska
suunnitteluperiaatteet ja arviointikriteerit ovat oikeastaan vain saman asian kaksi eri
puolta. Suunnitteluperiaatteet ilmaisevat, kuinka jirjestelmd pitdisi toteuttaa, ja
arvioinnissa selvitetddn, kuinka hyvin periaatteita on noudatettu. Edellisessd luvussa
kaupan laadun tekijdt. Ne toimivat tdssd tutkimuksessa prototyyppien kiytettdvyyden

arvioinnin kriteereini.

Prototyyppien arvioinnin tarkoituksena on 16ytdd joitakin ratkaisuja elektronisen pt-
kaupan vaihtoehtoisiin toteutustapoihin. Prototyypit toimivat nykyisen elektronisen pt-
| kaupan tuotekehityksen pohjana, ja niiden avulla asiakkailta pyritdan saamaan
mahdollisimman paljon hyddyllistd tietoa kiytettivyyden parantamiseksi. Jotta
kéytettivyystestit onnistuisivat, testihenkiloiden tulisi edustaa mahdollisimman hyvin

elektronisen pt-kaupan todellisia asiakkaita.

5.2.1 Testihenkiloiden valinta

Testihenkildiden otanta tapahtui jyviskylidsistd Ok Keskimaan asiakasomistajista.
Keskimaan asiakkuuspéillikké Tuula Sillanmiki muodosti 45 henkilon listan nykyisen
elektronisen pt-kaupan asiakkaista (19 henkilod) sekd S-ryhmin aktiivisista
tukiryvhmildisistd (26 henkilod), joita informoitiin kirjeitse tutkimuksesta. Lisdksi

Sillanmiki maédritti asiantuntemukseensa pohjautuen kunkin henkilon asiakastyypin.
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Tamain jilkeen asiakkaille soitettiin ja heiltd kysyttiin muutamia taustatietoja ennen kuin
heitd pyydettiin osallistumaan testiin (liite 1). Testiin osallistuville luvattiin palkkioksi

100 mk:lla tuotteita Mestarin Herkun verkkokaupasta seki yksi ilmainen kotiinkuljetus.

Soittokierros toteutettiin 8.3.-10.3.2000 vilisend aikana. Henkil6istd 13 ilmoitti etteiviit
he pysty osallistumaan testiin tai etteivit he olleet kiinnostuneita, ja seitseméi ei tavattu
lainkaan puhelimitse. Koska testihenkilé sai halutessaan tuoda mukanaan jonkun
perheenjésenen tai ystdvén, niin todellisuudessa testihenkilé saattoi olla joko yksi
henkild tai pariskunta. Lopulta kyselylomakkeen tiytti 25 testihenkilod, joista neljalld

oli mukanaan joku perheenjésen.

Testihenkil6t jaoteltiin sekd asiakastyypeittdin ettd kokemuksen perusteella.
Kokemuksella tarkoitetaan erityisesti nykyisen elektronisen pt-kaupan kiyttokokemusta.
Henkilo madriteltiin kokeneeksi, jos héin on joskus ostanut piivittdistavaroita Mestarin
Herkun verkkokaupasta, ja kokemattomaksi, jos hén ei ollut koskaan edes tutustunut
sithen. Niiden lisdksi oli muutamia henkil6ité, jotka olivat tutustuneet Mestarin Herkun
verkkokauppaan, mutta eivét olleet koskaan ostaneet sielti mitdin. Naméi henkilot
jaettiin kokeneisiin ja kokemattomiin perustuen heidédn Internetin kéyttokokemukseen ja
erityisesti verkko-ostamiseen. Jos henkilo oli joskus ostanut jotakin Internetists, niin
hinet luokiteltiin kokeneeksi. Sen sijaan lopuilla néistd Mestarin Herkun
verkkokauppaan tutustuneista henkildistd oli kokemusta Internetin kéytostd alle kaksi
vuotta eivitkd he olleet koskaan tehneet verkko-ostoksia, joten heiddt luokiteltiin
kokemattomiksi kayttdjiksi. Testiin osallistui nédin ollen 15 kokenutta ja 10 kokematonta

testaajaa.

5.2.2 Arviointitapana osallistuva havainnointi ja kiyttajikysely

Kiaytettidvyystestit jirjestettiin  kahdessa ryhmissd 30.3. ja 4.4.2000 Jyviskyldn
yliopistolla Mattilanniemen telemaattisessa studiossa MaE110. Aluksi testihenkilot
asettuivat valitsemalleen koneelle, jonka jilkeen heille selvitettiin testitilaisuuden

eteneminen. Testitilaisuus koostui kahdesta erillisesti osiosta. Aluksi testihenkilot
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tutustuivat omaan tahtiinsa nykyiseen elektroniseen pt-kauppaan ja kauppamalliin sek#
vastasivat niitd koskeviin kéyttdjakyselyn viittdmiin. Tdmén jilkeen koko ryhmille
esiteltiin ostoskorimalli ja kerrottiin, ettd ostoskorimallin tehtdvdnd on ainoastaan
selvittdd kayttdjien mielipide valmiisiin ostoskoreihin. Tamén jdlkeen testihenkiltt

tdyttivit ostoskorimallia koskevat vaittamait.

Testitilaisuuden ensimmadisen osion suorittamiseksi eli nykyisen elektronisen pt-
kauppan ja kauppamalliin vertailemiseksi testihenkiloille annettiin viitteellinen
testitehtdvd (liite 2). Kun testihenkil6t suorittivat testitehtdvdd, heiddn toimintaansa
havainnoitiin. Havainnointi oli osallistuvaa, jossa tutkija toimi ryhméssi havaintojen
tekijana. Lisdksi testitilanne videoitiin jélkikdteen tehtivdd tarkempaa analysointia
varten. Havainnoinnin tarkoituksena oli arvioida vaihtoehtoisia kéyttoliittymid
padasiassa formatiivisesti eli tuotekehitysté tukevasti. Havainnoinnin tavoitteena olikin
kidyttdjien tarpeiden selvittiminen sekd uusien kehitysideoiden 18ytdminen.
Testitehtdvin suorittamisen jilkeen testihenkilot tdyttivit kyselylomakkeen (liite 3),
jossa arviointi oli summatiivistd eli valmista tulosta arvioivaa. Kyselylomakkeessa
testihenkil6t arvioivat kauppamallia ja nykyistd elektronista pt-kauppaa rinnakkain.

Tadmén lisdksi kauppamallia arvioitiin suhteessa elektronisen pt-kaupan laadun

Kyselylomakkeen alussa pyydettiin kokonaisarvio sekd kauppamallista ettd nykyisestd
elektronisesta pt-kaupasta. Ndin saatiin tietdd mikd on testihenkildiden ensisijainen
mielipide vertailtavien jérjestelmien paremmuudesta. Tamén jidlkeen mielipidettd
tarkennettiin yksityiskohtaisemmilla viittimilld, joita arvioitiin Likertin 5-portaisella
asteikolla (1 = Tdysin eri mieltd ja 5 = T4ysin samaa mieltd). Viittdmat kasittelivit jo
aiemmin esiteltyjd elektronisen pt-kaupan laadun tekijoitd, joita olivat opittavuus,
helppokayttoisyys, muistettavuus, tehokkuus, toimintavarmuus, kontrolloitavuus ja

miellyttdvyys.

Liitteesséd 3 esitetyistd viittamistd 2-5 kasittelivdt opittavuutta ja ohjeita. Kysymyksilla

haluttiin selvittid onko vertailtavien verkkokauppojen kiytto helppo oppia ja toteuttaisi
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ndin yhden elektronisen pt-kaupan laatuvaatimuksen. Erityisesti toimeksiantajan
pyynnostd kysyttiin my6s verkkokauppojen ohjeiden riittéivyydesté ja selkeydestd, jotta
he tarvittaessa osaisivat parantaa ohjeistusta. Sen lisiksi, ettd helppokiyttdisyys oli yksi
elektronisen pt-kaupan laadun tekijoistd, niin se oli myos toimeksiantajan mielesti
tirkeimpid selvitettdvid asioita. Tdmin vuoksi viittdmét 6-9 kisitteliviit ostamisen

helppoutta ja selkeyttd verkkokaupassa.

Koska testitilaisuudessa ei mitattu konkreettisesti ostoskorin kerddmiseen kulunutta
aikaa, niin testihenkiloiltd kysyttiin heidédn omaan tuntemukseensa perustuen tapahtuiko
ostoskorin kerddminen nopeasti. Aikaa ei valttimittd ole tarpeellista mitata tarkasti,
koska loppujen lopuksi kiyttdjidn tuntemukset kuitenkin ratkaisevat, miten hitaalta tai
nopealta ostaminen tuntuu. Osittain tdmin vuoksi kysely sisdlsi my0s véittdmid
verkkokaupan miellyttdvyydestd, koska ostosten tekeminen mielenkiintoisessa ja
hauskassa verkkokaupassa ei todennidkOisesti tunnu niin pitk#ltd. Toisaalta sekid

tehokkuus ettd miellyttivyys ovat elektronisen pt-kaupan laadun tekijoita.

Koska kauppamalli oli ostoskorimallia paljon toimivampi, malleja ei voitu
kyselylomakkeessa vertailla keskenédidn. Tdmén vuoksi ostoskorimalli esiteltiin erikseen
vasta testitilanteen loppupuolella. Esittelyn jilkeen testihenkilt vastasivat
kyselylomakkeella vield muutamiin vain ostoskorimallia koskeviin erityiskysymyksiin.
Niiden viittimien avulla selvitettiin asiakkaiden mieltymystd valmiisiin ostoskoreihin

ja pyydettiin heiltd ehdotuksia millaiset korit ovat hyodyllisii.

Testitilaisuuden jdlkeen videoilta keridttiin jokaisen testihenkilon vapaamuotoiset
vaihtoehtoisia kayttoliittymid koskevat kommentit. Ndami testihenkildiden arvokkaat
mielipiteet ja kyselylomakkeen antamat arviot ovat liikesalaisuuksia, joita ei julkaista

milloinkaan.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli esittidd vaihtoehtoisia kayttoliittymid elektroniseen
pt-kauppaan, jotta asiakkaiden péivittdistavaroiden ostoprosessi helpottuu. Elektronisen
pt-kaupan kayttoliittymien ongelmana on laaja tuotevalikoima ja -lajitelma, jonka
esittdminen nykyisellddn pitkind listoina vaikeuttaa ostamista. Vaihtoehtoisten
kayttoliittymien tavoitteena on esittdd valtava tuotem@drd siten, ettd tuotteiden
etsiminen ja valitseminen olisi nykyistd helpompaa ja nopeampaa. Tutkimuksessa
toteutettiin kaksi prototyyppid, kauppamalli ja ostoskorimalli, joilla kayttoliittymien
kiytettdvyyttd selvitettiin.

Jotta elektroninen pt-kauppa palvelisi parhaalla mahdollisella tavalla asiakkaitaan,
tunnistettiin aluksi sen erilaiset asiakastyypit. Elektronisen pt-kaupan potentiaalisiksi
asiakkaiksi valittiin kiireiset perheet, laadukkuutta kaipaavat varakkaat kuluttajat,
edullisimman ostohinnan etsijit sekéd tietokonesukupolvi. Perusteluiden pohjana
kaytettiin verkko-ostajan yleistd profiilia sekd tutkimusta elektronisen pt-kaupan
potentiaalisista kuluttajaryhmistd. Kéyttoliittymét pyrittiin suunnittelemaan erityisesti

valittujen asiakastyyppien tarpeet huomioiden.

Vaihtoehtoisten kéayttoliittymien arvioimiseksi jérjestettiin kiytettdvyystesti, johon
osallistuvat testihenkil6t edustivat elektronisen pt-kaupan potentiaalisia asiakastyyppejé.
Arviointi tapahtui kyselylomakkeen avulla, jossa vertailtiin ensin nykyistd elektronista
pt-kauppaa ja kauppamallia keskeniéin. Kirjallisuusosiossa maéiriteltiin elektronisen pt-
kaupan laadun tekijat, jotka toimivat kyselylomakkeen runkona. Arvioitavina kohteina
olivat opittavuus ja ohjeet, helppokiyttdisyys ja muistettavaus, tehokkuus ja ajan
sédstyminen, toimintavarmuus ja virheettomyys, kontrolloitavuus sekd miellyttdvyys.
Kayttamalld kirjallisuusosion méiéritelmid kyselylomakkeen pohjana, teoria saatiin

konkreettisesti liitettyd empiiriseen osuuteen.
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Kaytettdvyystestin tuloksia analysoitiin seké asiakastyypeittéin ettd kédyttokokemukseen
perustuen. Vaikka asiakastyyppien viililld esiintyi paikoin paljonkin eroa, niin tuloksiin
pitdd suhtautua kriittisesti ja pitkdlle vietyjd yleistyksid kannattaa vélttdd. Jos eri
asiakastyyppien suhtautumisesta kdyttoliittymiin halutaan nykyistd luotettavampaa
tietoa, niin testaajien médrdd pitdd kasvattaa huomattavasti. Kaikkiaan testiin osallistui
29 henkil6d, joten arvioita tuli kokonaisuudessaan runsaasti verrattuna siihen, ettid
yleensd jérjestelmin kiytettdvyystestiin osallistuu vain muutama henkild. Néin ollen

kaikkien testaajien yhteinen arvio on varsin luotettava.

Myés tutkimuksen kayttokokemukseen pohjautuvaa analysointia on tarkasteltava
kriittisesti. Testihenkiloiden jako kokeneisiin ja kokemattomiin olisi voinut olla
toisenlainen. Jaottelu olisi voinut tapahtua puhtaammin, jos &diripdiden véliin jaavii
testihenkil6itd ei olisi huomioitu lainkaan. Silloin kokeneet olisivat olleet pelkistiin
nykyisen elektronisen pt-kaupan asiakkaita, ja kokemattomat niitd, jotka eivit ole
koskaan edes tutustuneet siihen. Talld tavoin jaottelun ulkopuolelle olisi jadnyt 36 %

testaajista, joten sitéd ei haluttu toteuttaa tissé tutkimuksessa.

Tutkimuksen rajoitteista huolimatta kayttoliittymien arvioinnin tulos on selkei:
kauppamallin avulla on helpompi ja nopeampi tehdd ostokset kuin nykyisen
elektronisen pt-kaupan avulla. Kauppamallin graafinen ilme ja vérien kéyttd helpotti
huomattavasti tuotteiden lOytdmistd ja tunnistamista. Vaikka kauppamalli todettiin
hyviksi tavaksi ostosten tekemiseen, vain harva olisi valmis luopumaan kokonaan
perinteisestd pt-kaupasta. Ostoprosessin ei uskota tehostuvan riittévésti, vaikka
kayttoliittymé tehostuu. Tutkimuksessa selvisikin, ettd kokeneet tuntevat sééstdvinsi
joka tapauksessa aikaansa kiyttdessdidn elektronista pt-kauppaa, vaikka kayttoliittyméa

olisi hidas.

Kiytettavyystestissd ilmeni ~ joitakin eroavuuksia kirjallisuusosiossa  esitettyyn
perinteisen pt-kaupan ostoprosessiin. Jos vain joka toinen asiakas tekee ostoslistan
perinteisessé ostoprosessissa, niin asiakkaat elektronisessa pt-kaupassa suunnittelevat

ostoksensa tarkemmin. Asiakkaat myOs seuraavat lehtien mainoksia tarkemmin
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tehdesséddn ostoslistaa. Nédin he haluavat sadistdd mahdollisimman paljon aikaansa
minimoimalla tuotteiden kerdilyyn vaadittavan ajan. Koska asiakkaat suunnittelevat
ostoksensa etukiteen, elektronisessa pt-kaupassa tehdain vihemmaén herédteostoksia kuin
perinteisessd pt-kaupassa. Namd tutkimustulokset poikkeavat perinteisen pt-kaupan
ostoprosessin tutkimusten tuloksista, ja ovat uusia elektronisen pt-kaupan tutkimuksen

alueella.

Jos tdmé tutkimus on piivittdistavaroiden ostoprosessin osalta tarjonnut jotakin uutta
kerrottavaa, niin tulokset k#yttoliittymén suunnitteluperiaatteisiin pohjautuen eivit ole
yhtd mullistavia. Kaytettdvyystestin tulokset vain vahvistavat suurelta osin teoriaa
kayttoliittymén  suunnitteluperiaatteista.  Erityistd huomiota on Kkiinnitettdvi
kayttoliittymén kieleen, muistikuorman minimointiin, apu-toimintoon sek# palautteen
antamiseen. Kiyttoliittymén termien tulee olla asiakkaille tuttuja, jotta he pystyvit
16ytdmaédn tuotteet helposti. Lisiksi asiakkaiden ei pitdisi joutua muistelemaan méérid ja
hintoja, jos ne voidaan heille tarjota valmiina. My6s kéyttoliittymén ohjeistuksen tulee
olla selked ja helposti saatavilla. Térkeintd on kuitenkin tarjota erityisesti
kokemattomille kayttdjille palaute tehdyistd toiminnoista, jotta he voivat varmistua

jérjestelmin oikeanlaisesta toiminnasta.

Kuitenkaan pelkilld hyvilld kayttoliittymilld ei saavuteta tyytyviisid asiakkaita. Vaikka
jarjestelmdn kaytettdvyys on kuinka hyvi tahansa — mm. helppokiyttdinen ja nopea —
niin erilaisten asiakkaiden tarpeita ei pystytd tyydyttimédidn kaikille samanlaisella
ratkaisulla. Taméin vuoksi elektronisen pt-kaupan todellinen ongelma ei piile
kayttoliittymissd, vaan siind miten asiakkaat mieltdvét valikoiman ja kuinka hyvin se
kayttoliittymadlld esitetdéin erilaisille asiakkaille jokaisen mieltymyksen mukaisesti.
Talloin kyse saattaa olla pohjimmiltaan asiakkaan mentaalisen mallin ja
tietojérjestelmén yhteensopivuudesta. Tillaisen asian selvittdmiseksi tarvitaan tietojen
louhintaa (data mining) asiakkaiden ostotiedoista ja mahdollisesti yhteistyotd eri

tieteenalojen vélilld.
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Elektronisessa pt-kaupassa olisi helppo toteuttaa tuotteiden viliset yhteenliittymit. Kun
asiakas valitsee jonkin tuotteen (esim. dippikastike), hénelle tarjottaisiin vélittomaésti
siihen liittyvid jotakin toista tuotetta (esim. kermaviili). Yhteenliittymien selvittiminen
neuraaliverkkojen (neural networks; ks. esim. Fu 1999, s. 47-50) avulla voi olla
hankalaa, mutta Fibonaccin lukuihin perustuva menetelmi (Piramuthu 1999) saattaa olla
toimiva ratkaisu. Yhteenliittymien toteuttaminen ja testaaminen elektronisessa pt-

kaupassa olisi mielenkiintoinen haaste jatkotutkimukselle.

Tulevaisuudessa elektronisen pt-kaupan kéyttoliittymid voisi kehittdd entistd
graafisempaan suuntaan. Wellsin ja Fuerstin (2000) tutkimus paljastaa, ettd kayttdjit
omaksuvat esitetyt tiedot parhaiten figuratiivisen (domain-oriented interface)
kayttoliittymén vilitykselld, jossa tiedot on liitetty kuviin. Sen sijaan tietojen
esittiminen abstrakteissa luokissa (frame-oriented interface), kuten nykyisessi
elektronisessa pt-kaupassa, ei tuota yhtd hyvad tulosta. Tamén lisdksi tutkimuksessa
kdyttdjat suhtautuivat positiivisemmin yritykseen, jolla on kdytOsséén figuratiivinen

kéyttoliittyma.

Tamin tutkimuksen tulokset ovat hyodyllisid esitettdessd laajaa tuotevalikoimaa ja -
lajitelmaa elektronisessa pt-kaupassa. Soveltamalla niitd voidaan hyddyntdd myos
muussa elektronisessa kaupankédynnissé, jossa ongelmana on tuotteiden valtava maéri.
Tutkimuksen tuloksia hyddynnetddn konkreettisesti Mestarin Herkun nykyisen
elektronisen pt-kaupan kehittdimisessd. Muutoksien avulla ostaminen elektronissa pt-
kaupassa helpottuu, joka toivottavasti lisdé tulevaisuudessa huomattavasti elektronisen

pt-kaupan asiakkaita.
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PUHELINKYSELY TESTIHENKILOILLE

Esittely. Olette saaneet Keskimaalta kirjeen, jossa kerrottiin minun tekevin tutkimusta
Mestarin Herkun verkkokaupasta, ja soittavan teille télld viikolla. Olisiko teilld aikaa
vastata muutamaan kysymykseen? Muistuttaisin, ettd nyt keskustellut asiat ovat

tietenkin luottamuksellisia, ja niitd kéytetdén ainoastaan tdhan tutkimukseen.

Nimi: Asiakastyyppi:

Montako vuotta olette kayttéineet tietokonetta?

Enti Internetia?

Oletteko ostaneet jotakin Internetistd?

Jos kylla: Mitd olette ostaneet Internetistd?

Jos kylla: Ostatteko useinkin Internetistid?

Oletteko ostaneet Mestarin Herkun verkkokaupasta?

Jos ei: Oletteko tutustuneet sithen?

® & & & ¢ & oo o

Jos kylla: Kuinka usein kiytét sen palveluja?

Seuraavaksi kertoisin hiukan tutkimuksestani. Olen multimediaryhmén kanssa
toteuttanut kaksi uutta versiota Mestarin Herkun verkkokaupasta, ja niitd pitdisi nyt
testata oikeilla kayttdjilla. Testi jarjestetddn Jyviskyldn yliopistolla Mattilanniemessd, ja
palkkiona osallistumisesta saa ostaa Mestarin Herkun verkkokaupasta 100 mk:lla sekd
yhden ilmaisen kuljetuksen. Edun voi kéyttdd halutessaan jo ennen testid tai sitten sen
jdlkeen. Lisdksi pdidsisi tutustumaan yliopiston telemaattiseen studioon, jossa testi
jdrjestetddn. Kiinnostaisiko teitd osallistua testiin? Halutessanne voitte ottaa mukaan

my®0s jonkun perheenjésenen testaamaan teidén kanssanne.

MaE110: to 30.3. klo 18 ti 4.4. klo 18



55 LIOTE 2

TESTITEHTAVA

Olet 1dhd6ssd viikonlopuksi mokille isommalla joukolla (5 aikuista, 3 lasta ja koira), ja
sind olet lupautunut hankkimaan kaikki ruokatarvikkeet muiden vain osallistuessa
kustannuksiin. Kerdile verkkokaupasta haluamasi tuotteet, mutta valitse ainakin

seuraavat yksittéiset tuotteet:

¢ Camping HK -lenkkimakkaraa

¢ Uuniperunoita

¢ Kippari Juusto siivuina

¢ Mustin erikoinen -koiranmakkaraa
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MESTARIN HERKUN VERKKOKAUPAN JA
PROTOTYYPPIEN TESTAUKSEN KYSELYLOMAKE

Testaajan nimi:

Koneen tunnus (ndyton yldreunassa, esim. GO1):

Kumpi verkkokaupoista on parempi (rastita)?

nykyinen verkkokauppa prototyyppi

Paljonko antaisit arvosanaksi nykyiselle verkkokaupalle (1=huono ... S=erinomainen)?

Paljonko antaisit arvosanaksi prototyypille(1=huono ... 5=erinomainen)?

Kuvaa muutamin sanoin miltd ostaminen tuntui nykyisessd verkkokaupassa?

Kuvaa muutamin sanoin miltd ostaminen tuntui prototyypissi?

Pisteytd seuraavaksi kumpikin verkkokauppa kunkin viittimén osalta. Pisteytys on

seuraava.:

1 = Tdysin eri mieltd

2 = Osin eri mieltd

3 = Ei samaa eiki eri mieltd
4 = Osin samaa mielti

5 = T4ysin samaa mieltd
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LOTE 3

1. Tamén verkkokaupan kéyttdjénd tulisin toimeen ilman
perinteistd (fyysistd) péivittidistavarakauppa.

2. Verkkokaupan kiytto on helppo oppia.

3. Verkkokaupan ohjeet ovat riittdvit.

4. Verkkokaupan ohjeet ovat helposti saatavilla.

5. Verkkokaupan ohjeet ovat sisdlloltédin selkeit.

6. Olisin tarvinhut ostamisessa apua verkkokaupan
henkilostolta.

7. Ostaminen verkkokaupassa on helppoa.

8. Haluamani tuotteet 18ytyvit helposti.

9. Verkkokauppa on selked.

10. Verkkokaupan toiminnot on helppo muistaa.

11. Haluamani tuotteet 15ytyvét nopeasti.

12. Ostoskorin kerddminen tapahtuu nopeasti.

13. Minusta tuntuu, ettd tdmén kaupan avulla saéstén
paljon aikaani.

14. Verkkokauppa toimii oikein (esim. ostoskorissa on
haluamani tuotteet).

15. Verkkokauppa toimii luotettavasti.

16. Uskon tehneeni monet asiat oikein verkkokaupassa.

17. Tunnen hallitsevani ostotapahtumaa eiki kone tee sité
puolestani.

18. Verkkokauppa on miellyttava.

19. Verkkokauppa on hauska.

20. Verkkokauppa on mielenkiintoinen.

Loput kysymyksistd ovat salaisia.



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

